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 Tato diplomová práce pojednává o tvorbě, zlepšování a využití podnikatelského plánu. 
Kromě teoretických poznatků k danému tématu zde naleznete i praktickou aplikaci. 
Bude se jednat o založení arabské restaurace v centru Brna a tento podnikatelský záměr 
bude analyzován ve všech ekonomických aspektech. 
 
Abstract 
This diploma thesis deals with creation, improvement and application of the business 
plan. Theoretical observations will be found there as well as practical application of this 
theme. The thesis will describe establishment of Arabic restaurant in the centre of Brno 
and this business plan will be analyzed from all economical aspects. 
. 
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Diplomová práce bude pojednávat o podnikatelském plánu a jeho praktickém využití. Nejprve 
se budu zabývat teoretickými aspekty problematiky, tedy informacemi, se kterými je nezbytně 
nutné se obeznámit, aby bylo možno sestavit kvalitní podnikatelský plán. Základ této kapitoly 
bude tvořit soupis analýz a citace z odborné literatury na toto téma. Při dodržení stanovených 
postupů by mělo být reálné sestavit na tomto základě kvalitní podnikatelský záměr. Ten by 
měl podnikateli sloužit především k tomu, aby byl schopen v každé situaci učinit objektivně 
nejlepší rozhodnutí, aby jeho společnost dosahovala zisku a vyhnula se nepříjemným 
problémům.  
 
Tato diplomová práce si klade za cíl utřídit, analyzovat a selektovat poznatky k dané 
problematice tak, aby vznikl kompaktní text vhodný k aplikaci do praxe.  
Kromě teoretických poznatků aplikovatelných transparentně, bude práce zahrnovat i 
praktickou část, kde bude popsán konkrétní podnikatelský záměr na založení arabské 
restaurace, na kterém bude demonstrován postup při řešení hlavních otázek spojených 
s podnikáním na konkrétním příkladu. 
Při zahájení samostatné výdělečné činnosti za účelem dosažení zisku je nezbytné si položit 
základní otázky 
 
 Co přesně bude předmětem podnikání? 
 Jakých prostředků je třeba použít k dosažení cíle? 
 Jaké jsou povinnosti podnikatele vůči legislativě? 
 Jaké další kontrolní orgány mohou ovlivnit podnikání? 
 Jaká je ideální velikost podnikatelského subjektu? 
 A v neposlední řadě: Kolik  to bude stát? 
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Na tyto a mnoho dalších otázek se moje diplomová práce pokusí odpovědět a svá tvrzení, kde 
to okolnosti umožňují, podpořit důkazem. Není pravděpodobně v lidských silách postihnout 
každičký detail a rozpracovat na něj kvalitní tezi. Proto se zaměřím na hlavní pilíře budování 
podniku, které při jejich kvalitním sestavení zaručí, že zvolený ty podnikání bude mít reálnou 
šanci na úsěch. 
 
Restaurační zařízení, které bude analyzováno, bude specifické druhem kuchyně. Bude se 
jednat o arabskou restauraci se všemi aspekty s tímto faktem spojených. Toto odlišení by nám 
mělo zajistit vyplnění mezery na vymezeném trhu a při dodržení stanovených zásad a postupů 
by podnikání mělo zaznamenat kladnou odezvu ze strany zákazníků. 
Kromě ekonomické problematiky, krátce zmíním i specifika arabské kuchyně a její 
zvláštnosti, včetně malé odbočky do jejich tradic, jejichž znalost je nezbytná k vytvoření 
autentického prostředí pro zákazníka. 
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1 Vymezení problému a cíle práce  
 
Hlavním cílem mé diplomové práce bude vytvoření podnikatelského plánu, který by sloužil 
coby podklad k úspěšnému založení a provozování restaurace. 
 
Nedílnou součástí dosažení hlavního cíle pak bude: 
 
 Zjištění legislativního pozadí založení podnikatelského subjektu v oblasti pohostinství  
jaká je nejvýhodnější forma podnikání 
jaká jsou nařízení z hlediska bezpečnosti provozu : požární a hygienická omezení 
jaké jsou postupy při získávání potřebných osvědčení a která to jsou. 
 Zmapování odvětví, kde bude vzniklý subjekt působit   
analýza konkurence, dodavatelů, potenciálních zákazníků. Snaha najít optimální 
segment a na ten se zaměřit 
 Analyzování prostředí pomocí marketingových nástrojů 
Budeme - li slepí ke svým silným a slabým stránkám, okolí a především konkurence 
určitě tak přezíraví nebudou a naše neznalost bude v krátké době využita v náš 
neprospěch. 
 Výpočet finanční náročnosti projektu a návratnost 
Peníze jsou při rozhodování vždy na prvním místě. Finanční náročnost a především 
návratnost, to je to, co zajímá potenciální investory a pochopitelně i podnikatel chce 
vědět, jestli svou energii, čas a finance neinvestoval nadarmo 
 Zhodnocení, zda má daný projekt šanci na úspěch 
Nadšení pro realizaci nějakého nápadu je vždy nezbytným předpokladem úspěchu, 
ovšem stejně důležité je vědět, když by investice do daného projektu znamenala jistý 
podnikatelský bankrot. Proto je třeba vzít všechny předchozí aspekty v potaz a zcela 
bez emocí a ovlivňování okolím si stanovit, za jakých podmínek lze daný nápad 
realizovat. 
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2 Teoretická východiska práce 
V této kapitole shrnu základní a nejdůležitější informace nezbytně nutné k sestavení správně 
strukturovaného podnikatelského plánu. Budu se soustředit především na následující 
problematiku:  
 
1. Podnikatelský plán – účel a struktura 
2. Formální vzhled podnikatelského plánu 
3. Analýzy, které musí podnikatelský plán zahrnovat 
 
2.1 Podnikatelský plán – účel a struktura 
 
Mezi  autory, kteří se zabývali problematikou podnikatelského plánu na teoretické úrovni  
patří i R.D Hisrich a M.P. Peters. Ti zastávají názor, že: 
„Podnikatelský plán je písemný materiál zpracovaný podnikatelem, popisující všechny 
podstatné vnější i vnitřní faktory, související se založením nového podniku 
 „Potřeba podnikatelského plánu vzniká vždy, když je zapotřebí získat peníze – ať už z banky, 
od jiného peněžního ústavu nebo od někoho, kdo poskytuje akciový kapitál.“ [ 3] 
 
Kromě využití podnikatelského plánu pro účely získání kapitálu, či nových investorů, existuje 
v odborné literatuře i velká podpora podnikatelských plánů sestavených čistě pro potřeby 
podnikatele, aby během své činnosti najednou nezjistil, že vůbec neví, co a proč dělá. Nastanou 
také okamžiky, kdy se situace nebude vyvíjet přesně podle jeho představ a v tu chvíli je velmi 
dobré, když existuje dokument, kde je popsáno záložní řešení problému. 
Nejsou ojedinělé ani případy, kdy sestavení podnikatelského plánu zachránilo začínajícího 
podnikatele před bankrotem, protože během analýzy základní ideje vyšlo najevo, že nápad je to 
sice hezký a revoluční, ale technicky zcela neproveditelný, nebo nelukrativní. 
Kromě pojmu „podnikatelský plán“ se v literatuře hojně objevují různá jiná označení prakticky 




Autoři Jiří Fotr a Ivan Souček však zastávají názor, že jedna věc by měla mít pouze jedno 
konkrétní označení, a proto definují pojem „podnikatelský záměr“ jako dokument zpracovaný 
v souvislosti s realizací určitého investičního projektu, případně souboru těchto projektům, 
zatímco „podnikatelský plán“ jako celofiremní dokument, který komplexně charakterizuje 




„Podnikatelský plán slouží především samotnému podnikateli jako výchozí dokument pro 
veškeré podnikové plánování, shrnuje podstatné informace, o jeho prostředí, jeho minulé a 
současné aktivity, jeho krátkodobé a dlouhodobé cíle. Popisuje nabízené výrobky či služby a 
jim odpovídající tržní příležitosti. Vyjasňuje zdroje a prostředky nutné k jejich realizaci v 
konkurenčním prostředí. Podnikatelský plán je tedy průkazným materiálem o tom, že 




2.1.1 Požadavky na podnikatelský plán 
 
Stručnost, strukturovanost, přehlednost. 
Jednoduchost, logičnost. 
Kvalitní formální stránka. 
Demonstrovat výhody, nezakrývat rizika. 
Věrohodnost, realističnost. 
Ne příliš optimistický ani pesimistický. 
Upozornit na konkurenční výhody a silné stránky. 
Ukázat schopnost hradit splátky i úroky. 
Orientovat se na budoucnost. 
 
2.1.2 Druhy podnikatelských plánů 
 
 Elevators Pitch  
„výtahová prezentace“ v maximální délce 1 minuty, komunikovaný ústně 
 Executive Summary (výkonný souhrn) 
1 až 2 strany A4 
 Zkrácený podnikatelský plán 
detaily a podrobnosti jednotlivých dílčích plánů nerozvíjí tak komplexně a do hloubky 
jako PPP měl by mít tři výchozí body – co dělám, co potřebuji a co nabízím. Na tyto 
otázky musí podnik zpracovávající svůj business plán vždy hledat (a samozřejmě i 
nacházet) odpověď. 
 Plný podnikatelský plán 
dokument více či méně kopíruje dále uvedenou strukturu, 20 – 40 stran, ne více než 
50!. [ 8] 
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Odborníci s ne zcela shodují na optimální struktuře podnikatelského plánu. 
Zde uvádím strukturu podnikatelského záměru, která se mi zdála jako nejtransparentnější a 
ideální pro mnou stanovený druh podnikání. 
 
2.1.3 Struktura podnikatelského záměru 
 
1. Úvod a shrnutí (Executive Summary) 
 
2. Popis projektu a produktů 
Předmět podnikání, struktura a popis podnikatelských aktivit. 
Popis produktu. 
Definice cílů projektu. 
 
3. Tržní a obchodní analýzy 
Tržní potenciál (zákazníci, konkurence, poptávka, apod.) 
Dodavatelé – současní, potenciální, klíčoví. 
Odběratelé – současní, potenciální, klíčoví. 
 
4. Výroba   
Popis výrobního procesu. 
Náročnost výroby na zdroje a jejich dostupnost (materiál, energie, lidé, technika, apod.) 
 






6. Identifikace cílů v čase 
Návrh cílů (včetně jejich měřitelnosti) 
 16
 
7. Marketingová a organizační strategie (jak dosáhnout stanovených cílů) 
Produkt, strategie a techniky prodeje. 
Ceny, cenová politika. 
Propagace, uvedení produktů na trh. 
Distribuce, zabezpečení odbytu. 
 
8. Personální a prostorové zajištění 
Personální otázky. 
Kancelářské, výrobní a další prostory. 
 
9. Harmonogram realizace projektu 
Časová osa projektu, jednotlivé aktivity, termíny. 
 
10. Finanční plán 
Zdroje financování. 
Kalkulace očekávaných nákladů a výnosů v jednotlivých fázích podnikání. 
 
11. Identifikace faktorů úspěchu, opatření k minimalizaci rizik 
 
12. Přílohy [ 22] 
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2.2 Analýzy k sestavení podnikatelského plánu 
2.2.1  Analýza trhu  
 
Je naprosto nereálné zakládat podnik a nemít ani tušení, co se kolem děje. Žádný podnik 
není postaven ve vakuu, kde by na něj okolní faktory neměly dopad. Podnikatel se svým 
produktem vstupuje na trh v dobré víře, že o něj bude zájem. Trh je podle ekonomické 
definice místem, kde se střetává nabídka s poptávkou. Je proto na místě vědět, jak velká 
bude poptávka po našem zboží a kolik dalších konkurentů nabízí stejný, nebo podobný 
produkt a v neposlední řadě i jaký vlastně bude trh, na který chci vstoupit. V analýze trhu 
tedy půjde především o identifikaci a zjištění informací o potenciálních zákaznících, 
konkurentech a trzích. 
Pod pojmem trh si můžeme představit celkovou hodnotu nebo objem zboží či služeb, které 
uspokojí stejné potřeby zákazníka  
Kromě stávajících trhů, které jsou již probádané, existují i další trhy a některé z nich 
dokonce můžeme vytvořit až my tím, že začneme prodávat velmi originální produkt, který 
dosud ještě nikdo nenabízel, nebo se stačí zaměřit na opomíjené zákazníky a tím vytvořit 
zcela nový specifický trh. Většinou o vybraném trhu potřebujeme především vědět jeho 
velikost, do jaké míry je pro nás atraktivní, potažmo ziskový, musíme vědět o jeho 
konkrétním vymezení a zjistit i předpovědi, jak asi bude pokračovat vývoj na tomto trhu 





Je třeba provést důkladný průzkum konkurence a zjistit, kde jsou její slabiny a kterými 
vlastnostmi by nás mohla ohrožovat. Současně nahlédneme do vlastního svědomí a bez 
zaujatosti si musíme stanovit, ve kterých aspektech máme vůči konkurenci mezery a kde 
jsme neporazitelní. Tato analýza by měla obsahovat soupis konkurentů rozdělených do 
skupin podle toho, v jaké oblasti nám ten konkrétní podnik konkuruje. – zda přímo, nebo 








Obrázek 1: Druhy konkurence. Zdroj:  Zoubková, 2008 
 
Dalším důležitým krokem je zjistit konkurenční strategie. Nejen, že je dobré vědět, které 
postupy se v minulosti osvědčily a které ne, ale také lze zabránit kopírování a tím se 
připravit o výhodu originality. Nehledě na to, že z dosavadních postup konkurenční firmy 
lze většinou odhadnout její budoucí kroky, což je pro nás to nejdůležitější. Pohled do 
budoucnosti je tedy nejdůležitějším faktorem správné predikce vývoje situace na trhu– 
jakým způsobem zareaguje konkurence na náš vstup na trh, jestli budou vstupovat další 
konkurenti atd. Dále se konkurencí budeme zabývat u Porterovy analýzy konkurenčních 
sil. 
2.2.3  Zákazníci 
Osoby, které aniž by to věděly, svým přirozeným chováním rozhodnou o tom, zda náš 
produkt bude slavit úspěch, nebo zda bude zatracen a nikdo si ho ani nevšimne. Zákazníci 
jsou velmi zajímavý objekt k analyzování, ovšem mohou se stát dvousečnou zbraní, 
protože jejich chování a motivace někdy neodpovídají zavedenému předpokladu a 
v důsledku vnějších vlivů, nebo vnitřního názoru jednotlivců může dojít k mnoha 
překvapením ať již příjemným, kdy bez racionálního podložení lidé začnou nakupovat 
nový produkt, až k opačnému extrému. Ke zjištění všeobecných pravidel v chování 
zákazníků se nejčastěji využívá dotazníků cílených na vybraný vzorek populace, od 
kterého potřebujeme výstupní data. 
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2.2.4  STEP analýza 
 
Tato analýza se zabývá pouze, ale zato do detailů, vnějším prostředím a okolím podniku. 







V této tabulce jsou uvedeny příklady oblastí, kterými se tato analýza zabývá 
Obrázek 2: SLEPT analýza Zdroj: Zoubková, 2008 
 
 
                                                 
Zkratka STEP není jedinou, která se používá při popisu této analýzy. Lze narazit také na označení PEST, 
případně se přidávají další písmena : SLEPTE – kde poslední E znamená ekologickou oblast 
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2.2.5  SWOT analýza 
 
Tato marketingově nejvyužívanější analýza ve svém názvu skrývá čtyři oblasti, které zkoumá.  
S – strenghts – silné stránky 
W- weaknesses – slabé stránky 
O – oportunities – příležitosti 
T – threats – hrozby 
 
Silné a slabé stránky podniku zkoumají společnost zevnitř, jedná se o interní analýzu a 
zhodnocení faktorů důležitých pro další rozvoj podniku i pro uvědomění si vlastní tržní 
pozice. 
Příležitosti a hrozby se zaměřují na vnější okolí podniku, kde je zkoumáno, jak může okolí 
podnik ovlivnit a zda to bude v pozitivním či negativním slova smyslu. 
Díky této analýze by měl být podnik připraven na zásadní události, které budou ovlivňovat 
jeho existenci na trhu. 
 
Této analýzy se hojně využívá při vytváření strategie podniku, kdy si firma za cíl stanoví  
redukování slabin a hrozeb, a nebo idealizaci silných stránek a příležitostí 
 
Použití SWOT analýzy pro stanovení strategie 
 
SWOT analýzu je možné využít jako silný nástroj pro stanovení a optimalizaci strategie 
společnosti, projektu nebo zlepšování stávajícího stavu či procesů. Při této možnosti je možné 
se rozhodovat pro kterou strategii se management rozhodne. Nabízí se tyto možnosti: 
MAX-MAX strategie – maximalizací silných stránek – maximalizovat příležitosti 
MIN-MAX strategie – minimalizací slabých stránek – maximalizovat příležitosti 
MAX-MIN strategie – maximalizací silných stránek – minimalizovat hrozby 
MIN-MIN strategie – minimalizací slabých stránek – minimalizovat hrozby  
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- patenty  
- specialní marketingové analýzy  
- exkluzivní přístup k informačním zdrojům  
- nové inovativní produkty a služby  
- umístění podniku  
- nákladová výhoda  
- jedinečné know-how  
- kvalitní procesy a postupy  
- nové technologie  
- silná značka a reputace  
- supply chain                                  
                                                                   S
- špatná marketingová strategie  
- nedifencované produkty a služby (v 
závislosti na konkurenci)  
- umístění podnikání  
- konkurence má lepší přístup k distribučním 
kanálům  
- špatná kvalita produktů a služeb  
- slabá reputace a značka  




přiblížit přáním zákazníka.                       O
- rozvoj a využití nových trhů (internet, Čína 
atd.)  
- strategické aliance, fúze, joint venture, 
venture capital, strategické partnerství  
- oslovení nových zakaznických segmentů  
- nové mezinárodní obchody  
- odstranění mezinárodních obchodních 
bariér  
- outsourcing některých podnikových procesů 
(outsourcing procesu předpovědi poptávky) 
T 
nová konkurence na trhu  
- cenová válka  
- stávající konkurent přichází na trh s 
inovativním řešením, produktem nebo 
službou  
- regulace trhu  
- zvýšení tržních bariér  
- zavedení zdanění na Vaše produkty nebo 
služby 
Tabulka 1: SWOT analýza. Zdroj: Fotr, 2005 
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2.2.6 Porterova analýza 
 
Známá také jako analýza pěti konkurenčních sil. Využívá se především k detailnímu 
průzkumu příslušného odvětví. Michael Porter zastává názor, že je nejdůležitější znát sílu : 
1. potenciální konkurence 
2. stávající konkurence 
3. Zákazníků 
4. dodavatelů  
5. Substitutů 
 
Hlavní důraz je kladen na obeznámení se se stávající situací v konkrétním odvětví – jak 
vysoká zde vládne konkurence, jak snadno získá podnikatel dodavatele, jak velký zájem bude 








2.2.7  Marketingový mix 
 
představuje a konkretizuje všechny kroky, které organizace dělá, aby vzbudila poptávku po 
produktu . Jedná se o tzv. tzv. 4P : 
Product- produkt označuje nejen samotný výrobek nebo službu (tzv. jádro produktu), ale také 
sortiment, kvalitu, design, obal, image výrobce, značku, záruky, služby a další faktory. 
Price- Cena je hodnota vyjádřená v penězích, za kterou se produkt prodává. Zahrnuje i slevy, 
termíny a podmínky placení, náhrady nebo možnosti úvěru. 
Placement - místo uvádí, kde a jak se bude produkt prodáván, včetně distribučních cest, 
dostupnosti distribuční sítě, prodejního sortimentu, zásobování a dopravy. 
Promotion - propagace říká, jak se spotřebitelé o produktu dozví  
5P - + people 
8P - + package + partnership + programming [ 1] 
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2.2.8 Hodnocení efektivnosti investic 
 
Aby se firma mohla efektivně rozvíjet, téměř nikdy se obejde bez investice. Investice 
ovlivňují budoucnost a efektivnost firmy. Slouží několik let, a proto mohou být pro firmu 
zdrojem přírůstků/výnosů, ale i zatěžujícím břemenem firemní ekonomiky především fixními 
náklady. Finanční teorie chápe investici jako vynaložení zdrojů za účelem získání užitků, 
které jsou očekávány v delším časovém období. 
 
Kritéria rozhodování o investici: 
výnosnost – vztah mezi výnosy, které investice za dobu své existence přinese a náklady, které 
její pořízení a provoz stojí 
rizikovost je stupeň nebezpečí, že nebude dosaženo očekávaných výnosů 
doba splácení investice – rychlost přeměny zpět do peněžní formy 
 
Postup hodnocení investic 
Podstatou je porovnání vloženého kapitálu (nákladů na investici) a výnosů, které investice 
přinese. Jde o rozpočtování jednorázových nákladů a ročních výnosů za dobu životnosti 
investice. Výnosem je pak přírůstek čistého zisku a odpisů (cash flow), které se vracejí do 
firmy v ceně prodaných výrobků nebo služeb. 
Postup hodnocení investic zahrnuje: 
1. Odhad jednorázových nákladů na investici.  
Odhad zahrnuje u strojních investic pořizovací cenu majetku, která se obvykle sestává 
z nákupní ceny plus nákladů na dopravu, montážní a instalační náklady, clo apod. U ostatních 
nákladů není odhad již tak přesný, zejména u stavebních nákladů, výzkumných a vývojových 
nákladů, ekologických nákladů, apod. 
2. Odhad budoucích výnosů a rizika.  
Zisk a odpisy jsou hlavními položkami výnosů. Výpočet vychází z odhadu budoucích tržeb a 
nákladů, a to jak fixních tak variabilních. Investice obvykle vyvolá přírůstek zásob, růst tržeb 
zvyšuje pohledávky. Růst obou položek vyvolává potřebu dodatečných zdrojů, rozdíl mezi 
přírůstkem oběžných aktiv a krátkodobých pasiv označujeme pak jako změnu čistého 
pracovního kapitálu 
3. Výpočet nákladů na kapitál vlastní firmy. 
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Při hodnocení investice se musí počítat s náklady, které stojí kapitál. Financuje-li firma celou 
investici vlastním kapitálem, nákladem je požadovaný výnos z kapitálu vyjádřený ve výši 
MÍRY dividend z akcií. Je-li investice plně financována úvěrem, tedy cizími zdroji, pak je 
nákladem úrok z úvěru. Pokud firma nedosáhne v tomto případě zhodnocení investice alespoň 
v této výši, znamená to, že pracuje se ztrátou. Většinou se použijí průměrné kapitálové 
náklady, kombinace obou zdrojů, které se vypočtou jako aritmetický průměr 
i = w u * u (1 – D s) + w u * N vk 
i = průměrná míra kapitálových nákladů (podniková diskontní míra) D s = sazba daně 
z příjmu (v %) w = váhy jednotlivých kapitálových složek (dané % z celkových nákladů) u = 
% úroků z úvěru N vk = % nákladů vlastního kapitálu 
4. Výpočet současné hodnoty očekávaných výnosů.  
Mezi jednorázově vynaloženými náklady na investici a očekávanými výnosy, které plynou 
řadu let, existuje značný časový posun. Faktor času obecně způsobuje, že dnešní hodnota 
peněz je cennější než jejich hodnota v budoucnu. Výnosy tedy musíme přepočítat na stejnou 
časovou základnu, kterou bývá obvykle rok pořízení investice. Totéž platí i o nákladech, 
pokud jsou vynakládány déle než rok. Budoucí hodnotu tedy přepočítáme na současnou 
hodnotu. Jde o peněžní sumu, která musí být investována, pokud má být ve stanovené době 
získána zpět, větší o očekávané výnosy. 
 
SH = BH / ( 1 + i ) n 
SH = současná hodnota budoucích příjmů  
BH = budoucí hodnota, tj očekávaná hodnota CF v daném období  
i = úroková míra 
n = doba použitelnosti investice 
Metody hodnocení efektivnosti investic 
Zhodnotit investici z hlediska předchozího postupu ještě nestačí. Je vhodné se zabývat 
efektivnosti investice. Efektivnost hodnotíme skrze tyto metriky: 
 
1. Čistá současná hodnota (Net Present Value of Investment).  
Vypočte se jako rozdíl mezi současnou hodnotou očekávaných cash flow a počátečními 
náklady na investici.Čistá současná hodnota se považuje za základní a prvotní metodu 
hodnocení investice. 
2. Vnitřní výnosové procento (Internal Rate of Return – IRR)  
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Je definováno jako diskontní úroková míra, při které je současná hodnota očekávaných 
budoucích cash flow z investice rovna současné hodnotě investičních výdajů  
3. Doba návratnosti (Pay back Metod). 
Doba návratnost je takové období, za které tok výnosů (budoucí cash flow) přinese 
hodnotu rovnající se nákladům na investici  
4. Rentabilita investice (Return on Investment ROI). 






2.2.9 Hodnocení rizik 
 
Riziko většinou neexistuje izolovaně, ale obvykle se jedná o určité kombinace rizik, které 
mohou ve svém dopadu představovat hrozbu pro daný subjekt. Vzhledem k množství rizik je 
třeba určit priority z pohledu dopadu a pravděpodobnosti jejich výskytu a zaměřit se na 
klíčové rizikové oblasti. 
 
 
V průběhu analýzy rizik se provádějí některé obecné činnosti. Jednotlivé kroky za sebou 
následují v níže uvedené posloupnosti. 
 
• Hrozba využije zranitelnosti, překoná protiopatření a působí na aktivum, kde způsobí 
škodu (dopad). 
• Aktivum (svou hodnotou) motivuje útočníka k aktivaci hrozby. Vůči působení hrozby 
se aktivum vyznačuje určitou zranitelností. Aktivum je zároveň chráněno 
protiopatřeními před hrozbami. 
• Protiopatření chrání aktiva, detekuje hrozby a zmírňuje nebo zcela zabraňuje jejich 
působení na aktiva. Protiopatření zároveň odrazují od aktivování hrozeb. 
• Hrozba působí jednak přímo na aktivum nebo na protiopatření, s cílem získat přístup k 
aktivu. Aby mohla hrozba působit, musí být aktivována. Pro svou aktivaci vyžaduje 
zdroje (vytvoření podmínek pro její působení). 
 
Obecný postup analýzy rizik 
Stanovení hranice analýzy rizik. 
Hranice analýzy rizik je pomyslná čára oddělující aktiva, která mají vztah k cílům 
managementu a budou tedy zahrnuta do analýzy, od aktiv ostatních, která budou ležet vně 
hranice.  
Identifikace aktiv 
Identifikace spočívá ve vytvoření soupisu všech aktiv ležících uvnitř hranice analýzy rizik.  
Stanovení hodnoty a seskupování aktiv 
Posuzování hodnoty aktiva je založeno na velikosti škody způsobené zničením či ztrátou 
aktiva. Hodnota aktiva je dána buďto nákladovými charakteristikami (pořizovací ceny, 
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reprodukční pořizovací ceny), nebo výnosy (pokud aktivum přináší dobře identifikovatelné 
zisky či jiné významné přínosy pro subjekt). Mezi výnosové charakteristiky patří i vlastnosti 
aktiva, sloužící k dosahování zisků nepřímo – například postavení na trhu, ochranná známka, 
ale i kvalifikace a know-how zaměstnanců.  
Velmi podstatné je rozlišit, zda se jedná o jedinečné aktivum nebo o aktivum jednoduše 
nahraditelné. Hodnota aktiva pro analýzu rizik se může stanovit také jako vážený průměr 
hodnot podle všech použitých hledisek. 
U velkého množství aktiv se snižuje  jejich počet tak, že se provede seskupení aktiv podle 
různých hledisek, aby se vytvořily skupiny aktiv podobných vlastností. Seskupovat se mohou 
aktiva podobné kvality, ceny, účelu apod. Potom se musí zabezpečit, aby protiopatření, 
navržená v etapě zvládání rizik pro skupinu aktiv, byla aplikována na všechna aktiva, která 
jsou do této skupiny sdružena. 
 
Identifikace hrozeb 
Provádí se tak, že se vybírají ty, které by mohly ohrozit alespoň jedno z aktiv subjektu. 
Pro identifikaci hrozeb lze vycházet ze seznamu hrozeb. Pro získání vlastního seznamu 
hrozeb subjektu je vhodné použít některou z metod jako brainstorming, metoda Delphi apod. 
 
Analýza hrozeb a zranitelností 
Každá hrozba se hodnotí vůči každému aktivu (skupině aktiv). U těch aktiv, na něž se hrozba 
může uplatnit, se určí úroveň hrozby vůči tomuto aktivu a úroveň zranitelnosti aktiva vůči této 
hrozbě. Při stanovení úrovně hrozby se vychází z faktorů jako nebezpečnost, motivace a 
přístup. Při stanovení úrovně zranitelnosti se vychází z takových faktorů jako citlivost a 
kritičnost. Při analýze hrozeb a zranitelností se berou v úvahu realizovaná protiopatření. Tato 
protiopatření mohou snížit jak úroveň hrozby, tak úroveň zranitelnosti. Výsledným stavem je 
seznam dvojic „hrozba-aktivum“ (pouze těch dvojic, kde se hrozba může vůči aktivu uplatnit) 
se stanovenou úrovní hrozby a zranitelnosti. 
 
Pravděpodobnost jevu 
Určitý soubor výchozích podmínek vždy nevede ke stejnému výsledku. Pak k popisu určitého 
jevu doplňujeme údaj, s jakou pravděpodobností tento jev může nastat. Abychom mohli 
počítat s pravděpodobnostmi, musíme určit, zda je analyzovaný jev náhodný či nikoliv, zda 
patří do určitého intervalu pravděpodobnosti, případně zda jej můžeme vyloučit, jaké jsou 




Intuice napovídá, že riziko je v určitých situacích větší než v situacích jiných. Výše rizika 
vyplývá z hodnoty aktiva, úrovně hrozby a zranitelností aktiva. Při analýze rizik se pracuje s 
veličinami, které nelze v mnoha případech přesně změřit a určení jejich velikosti mnohdy 
spočívá na kvalifikovaném odhadu specialisty, vyjadřujícího se jen na základě svých 
zkušeností (obvykle výrazy typu „malý“, „střední“, „velký“ nebo stupnice 1 až 10). 
Je-li riziko definováno jako možnost nepříznivé odchylky od žádoucího výsledku, který jsme 
očekávali nebo jsme v něj doufali, je stupeň rizika měřen pravděpodobností této nepříznivé 
odchylky. Měření rizika musí brát v úvahu velikost potenciální ztráty subjektu při uplatnění 
hrozby.  
 
Metody analýzy rizik 
Způsob vyjádření veličin, s nimiž se v analýze rizik pracuje, lze použít jako základní hledisko 
pro rozdělení těchto metod. Existují přitom dva základní přístupy k jejímu řešení: 
kvantitativní a kvalitativní metody vyjádření veličin analýzy rizik. V analýze rizik se používá 
buď jeden z těchto dvou přístupů, nebo jejich kombinace. 
 
Kvalitativní metody 
Kvalitativní metody se vyznačují tím, že rizika jsou vyjádřena v určitém rozsahu (například 
jsou obodována <1 až 10>, nebo určena pravděpodobností <0; 1> nebo slovně ). Úroveň je 
určována obvykle kvalifikovaným odhadem. Kvalitativní metody jsou jednodušší a rychlejší, 
ale více subjektivní.  
Kvantitativní metody 
Kvantitativní metody jsou založeny na matematickém výpočtu rizika z frekvence výskytu 
hrozby a jejího dopadu. Vyjadřují dopad obvykle ve finančních termínech.Nejčastěji je 
vyjádřeno riziko ve formě roční předpokládané ztráty (anglicky AnnualizedLossExpectancy – 
ALE) Kvantitativní metody jsou více exaktní než kvalitativní; jejich provedení sice vyžaduje 
více času a úsilí, poskytují však finanční vyjádření rizik, které je pro jejich zvládání 
výhodnější. 
 
Nevýhodou kvantitativních metod je kromě jejich náročnosti na provedení a zpracování 
výsledků často vysoce formalizovaný postup, jenž může vést k tomu, že nebudou postihnuta 
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specifika posuzovaného subjektu, která mohou vést k jeho vysoké zranitelnosti, a to z důvodů 
„zahlcení“ hodnotitele značným objemem formálně strukturovaných dat 
Nejužívanější metody analýzy rizik 
Při neformálním přístupu k analýze rizik (kvalitativní analýza rizik) dominuje metoda 
účelových interview (metoda Delphi). 
Pro podporu provádění kvantitativní analýzy rizik se obvykle používají speciální nástroje, 
obvykle v podobě programů, často disponujících databází informací (případně expertních 
systémů obsahujících znalostní databází), ve kterých je metodika a postup provádění analýzy 
rizik již zapracován. Těchto nástrojů v současné době existuje řada. 
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3 Analýza problému a současná situace 
 
V této kapitole se budeme zabývat analyzováním již konkrétního problému, a sice zakládáním 
arabské restaurace v centru Brna. Pokusím se nastínit komplexní pohled na danou situaci a 
zhodnotit možnosti, které by restaurace měla.  
 
Než může člověk vůbec začít uvažovat o tom, že by si otevřel restauraci, musí se předem 
řádně teoreticky připravit. Hlavní roli v této fázi hraje stát a jeho zákony. Je více než 
chvályhodné, že ustanovení a omezení nedovolí svévolně kdejakému experimentujícímu 
alchymistovi dělat gastronomické pokusy na neomezeném okruhu obyvatelstva. Ovšem 
zároveň každý žadatel musí absolvovat poměrně složitý proces, který je plný překážek 
v podobě formulářů, nařízení, povolení, příkazů a doporučení. Na následujících stránkách 
bude nastíněn zjednodušený postup, jakým způsobem podchytit veškeré legislativní 
náležitosti a dodržet nařízené postupy.  
 
3.1 Právní forma podnikání 
Jaká forma podnikání bude pro založení restauračního zařízení nejvhodnější? 
Prvním rozhodnutím, které je podnikatel nucen učinit je, jakou právní formu podnikání si ze 
široké nabídky možností zvolí. V našem případě se bude jednat o malý podnik s průměrnou 
počáteční potřebou kapitálu. Do užšího výběru právní formy se tedy dostává pouze s.r.o, kde 
je výhodou minimalizace rizika, protože majitelé ručí pouze do výše svých nesplacených 
vkladů, ovšem legislativně průhlednější a nezávislejší se nám minimálně pro začátek jeví 
provozování podnikatelské činnosti na základě živnostenského oprávnění. Proto se nyní 
v krátkosti zaměříme na živnostenský zákon a jeho vztah k našemu podnikání. 
 
3.1.1 Živnostenský zákon 
Podle Zákona č. 455/1991 Sb., o živnostenském podnikání je živnost definována takto:  
§ 2 
Živnost je soustavná činnost provozovaná samostatně, vlastním jménem, na vlastní 
odpovědnost, za účelem dosažení zisku a za podmínek stanovených tímto zákonem. 
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§ 6 Všeobecné podmínky provozování živnosti 
a) dosažení věku 18 let, 
b) způsobilost k právním úkonům, 
c) bezúhonnost.2 [ 16] 
 
Co se těchto základních ustanovení týče, není v našem konkrétním případě žádný problém a 
můžeme se tedy začít konkrétně zajímat o námi vybranou živnost 
Podle informací v příloze živnostenského zákona, spadá námi vybraná živnost pod živnosti 
řemeslné. Tento druh živnosti vyžaduje prokázání odborné způsobilosti. 
 
Příloha č. 1 k zákonu č. 455/1991 Sb. 







Odbornou způsobilost lze prokázat buďto příslušným vzděláním v daném oboru, nebo 
doložením šestileté praxe. Další možností je potom absolvování rekvalifikačního kurzu za 
podmínek stanovených zákonem a poté stačí jeden rok praxe v oboru. 
Vzhledem k tomu, že subjekt, který se uchází o získání živnostenského oprávnění, nesplňuje 
žádnou z výše uvedených podmínek, bude muset přistoupit k řešení navrženém v jedenáctém 
paragrafu zákona.  
 
§ 11 živnostenského zákona totiž říká: 
Podnikatel může provozovat živnost prostřednictvím odpovědného zástupce. Odpovědný 
zástupce je fyzická osoba ustanovená podnikatelem, která odpovídá za řádný provoz živnosti 
a za dodržování živnostenskoprávních předpisů a je k podnikateli ve smluvním vztahu. Nikdo 
nemůže být ustanoven do funkce odpovědného zástupce pro více než čtyři podnikatele. 
Odpovědného zástupce je povinen ustanovit 
                                                 
2 Živnostenský zákon č. 455/1991 Sb. 
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podnikatel, který je fyzickou osobou a nesplňuje zvláštní podmínky provozování živnosti 
(§7), 
b) podnikatel, který je právnickou osobou, pro živnosti vyžadující splnění zvláštních 
podmínek provozování živnosti (§ 7). [ 16] 
 
Hlavním úkolem podnikatele před zahájením legislativních kroků proto bude nalezení 
vhodného kandidáta na pozici odpovědného zástupce, který by po dobu maximálně 2 let 
vykonával dohled nad provozováním restaurace (během této doby absolvuje zakladatel 
rekvalifikační kurz a roční praxi a poté bude sám schopen vedení převzít). 
 
3.1.2 Rekvalifikační kurzy 
 
Co se týče výběru rekvalifikačních kurzů, existuje široká škála vzdělávacích institucí, které za 
tímto účelem vznikly. Jako dobrý příklad se jeví např. Vzdělávací středisko Belscholae, které 
má akreditaci MŠMT ČR a jejichž Absolventi obdrží osvědčení s celostátní platností, které je 
opravňuje pracovat ve zvoleném oboru a umožní získání Živnostenského listu. [ 20] 
 
Z jejich nabídky rekvalifikačních kurzů vybírám ty, které by pro nás byly přínosné: 
Hostinská činnost 
Cílem kurzu je získání vědomostí a praktických dovedností oboru číšník-kuchař v oblasti 
správné výživy, hygieny, kultury stolování, přípravy jídel teplé a studené kuchyně, výroby, 
ošetřování a prodej nápojů, sestavení jídelních a nápojových lístků, jednoduché a složité 
obsluhy hostů. Absolvent rekvalifikačního kurzu je schopen poskytovat v pohostinství plně 
kvalifikované služby. Komplexní příprava pro práci v obou oborech. 
Kurz trvá 305 hodin. [ 19] 
 
Barman 
Převážná část kurzu probíhá za barovým pultem, nácvik práce s láhvemi, sklem, šejkrem, 
tumblerem, barovým inventářem. Receptury nápojů, používané suroviny. Stolničení, 
gastronomie, společenská výchova, psychologie. Komplexní příprava pro práci za barovým 
pultem včetně dovednosti kladného kontaktu se zákazníkem k jeho spokojenosti a tím 
kvalitou práce profesionálně representovat podnik. Kurz trvá 42 hodin [ 19] 
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3.1.3 Registrace subjektu 
 
Obrázek 4: Schéma institucí Zdroj: wwwipodnikatel.cz, 2009 
 
 
Po vyjasnění vztahu podnikatelského subjektu a živnostenského úřadu následuje postup podle 
schématu 
Počínaje prvním srpnem 2006 se každý obecní živnostenský úřad stal takzvaným centrálním 
registračním místem. 
Znamená to, že je místem pro příslušnou registraci, přihlášku či oznámení, které by 
podnikatel jinak podával například u finančního úřadu, příslušné správy sociálního 
zabezpečení, zdravotní pojišťovny či úřadu práce. Ustanovení zákona upravuje podmínky 
živnostenského podnikání a zjednodušuje náležitosti související s vydáním živnostenského 
listu či koncesní listiny. [ 30] 
 
Osobní zkušenost: Mnohé inovace a regulace se snaží ušetřit začínající podnikatele „obíhání 
úřadů“ ovšem záleží zcela individuálně na konkrétním úřadu, zda prosbu na práci navíc 
vyslyší, nebo ne. Častým argumentem, který úřednický aparát hojně využívá, je časová 
náročnost tohoto přesunu úkolu a proto přesvědčuje žadatele, že pro jeho vlastní dobro bude 
lepší a rychlejší aby si to oběhal sám. 
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3.2 Překážky ve stanoveném oboru podnikání 
 
Další kroky námi sledovaného subjektu směřují k lékaři. Ten za poplatek vystaví potvrzení o 
způsobilosti pro práci s potravinami, který spolu s platným zdravotním průkazem je nutné 
předložit hygienické kontrole 
Výběru, vzhledu a vybavení prostor se budeme detailně věnovat v jedné z dalších kapitol, 
ovšem na tomto místě je třeba zmínit administrativní pozadí využívání prostor k provozování 
restaurace. 
Jedním z prvních je nutnost kolaudace prostor určených k podnikání (od příslušného 
městského úřadu), 
vyjádření od hygieniků, (hygienické stanice), 
hasičů (hasičský záchranný sbor), 
bezpečnosti práce (odbor výstavby), (inspektorát bezpečnosti práce) [ 30] 
 
3.2.1 Hygienické a požární normy 
 
Aneb : Kdo má rád klobásy a zásady, neměl by nikdy být u jejich vzniku 
Požární normy 
Zákon o protipožární ochraně číslo 133/1985 Sbírky byl upraven v roce 2000.  
Za plnění povinnosti na úseku požární ochrany u právnických osob odpovídá statutární orgán 
a u podnikajících fyzických osob tyto osoby nebo jejich odpovědný zástupce. [ 24] 
Odpovědná osoba se zaručuje, že bude: 
a) Obstarávat a zabezpečovat v potřebném množství a druzích požární techniku 
b) Vytvářet podmínky pro hašení požárů a pro záchranné práce, zejména udržovat volné 
příjezdové komunikace . 
c) Dodržovat technické podmínky a návody vztahující se k požární bezpečnosti výrobků a 
nebo činností. 
d) Označovat pracoviště a ostatní místa příslušnými bezpečnostními značkami, příkazy, 
zákazy a pokyny ve vztahu k požární ochraně. 
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e) Pravidelně kontrolovat prostřednictvím odborně způsobilé osoby (§ 11 odst. 1), technika 
požární ochrany (§ 11 odst. 2) nebo preventisty požární ochrany (§ 11 odst. 6) dodržování 
předpisů o požární ochraně a neprodleně odstraňovat zjištěné závady. 
f) Umožnit orgánu státního požárního dozoru provedení kontroly plnění povinností na úseku 
požární ochrany, poskytovat mu požadované doklady vztahující se k zabezpečení požární 
ochrany v souladu s tímto zákonem a ve stanovených lhůtách splnit jim uložená opatření. [ 17] 
 
Hygienické normy 
V současné době se jedná o vyhlášku 137/2004 Sb. Která udává konkrétní postupy, jakým 
způsobem musí být s produkty a lidmi s nimi manipulujícími nakládáno. Lze zde naleznou 
vše od skladování potravin, přes údržbu výrobních ploch a prostor, požadované osvětlení, až 
po požadavky na množství a vybavení sociálních zařízení. 
V současné době Ministerstvo průmyslu a obchodu připravilo spolu s resortem zdravotnictví 
novelu hygienické vyhlášky, která přinese značné zjednodušení hygienických požadavků pro 
restaurační zařízení. Novelou budou zrušeny paragrafy, které se týkaly například stavebních 
požadavků, zásobování vodou, sanitárního zařízení či uchovávání pokrmů. Zanikne tak 
například lhůta pro prodej teplých pokrmů do čtyř hodin po jejich výrobě. 
 
NOVÁ ÚPRAVA NEVYŽADUJE: 
 
- dodržování čtyřhodinové lhůty pro výdej teplých pokrmů po jejich dokončení, 
- bezdotykové baterie, 
- dodržování některých stavebních požadavků na provozovny: plocha na jednoho 
zaměstnance, minimální světlá výška pracoviště podle velikosti podlahové plochy, minimální 
množství vzduchu na jednoho zaměstnance podle typu práce, 
- dodržování minimálního množství přiváděného venkovního vzduchu, 
- stanovení počtu záchodů podle počtu zaměstnanců, 




V této oblasti se tedy legislativa snaží vyjít podnikatelům v gastronomii vstříc a místo 
přísných nařízení vyžaduje  zavedení kritických bodů. 
Od 1. 4. 2004 mají všichni, kdo poskytují stravovací služby, novou zákonnou povinnost ze 
Zákona 258/200 Sb zavedení systému kritických bodů – dále jen HACCP. 
jde o zákonem nařízený systém samokontroly, který by měl vést ke snížení možného rizika, 
že host v restauraci nebo strávník v jídelně dostane něco špatného, a z toho vyplývajícího 
možného maléru. [ 21] 
 
H.A.C.C.P. 
 je zkratka anglických slov Hazard Analysis Critical Control Points. Volně přeloženo - 
Analýza rizik a tvorba kritických kontrolních bodů. 
Hazard - znamená riziko nebo nebezpečí vzniku nákazy, poranění nebo podobnou újmu na 
zdraví člověka. V případě epidemií jde samozřejmě o ohrožení většího počtu lidí. 
Analysis - to je analýza pravděpodobnosti vzniku kontaminace pokrmů. Hodnotí se závažnost 
této kontaminace a také to, proč a jak nebezpečí vzniklo. 
Critical Control Points - kritické kontrolní body označují tu určitou fázi výroby, ve které hrozí 
riziko kontaminace a kterou se snažíme kontrolovat a vznikající nebezpečí minimalizovat. [23] 
 
Hotový systém, který by bylo možné mechanicky uplatnit v jakémkoliv stravovacím zařízení 
nalézt nelze. Zásadní rozdíl mezi hygienickou vyhláškou a systémem kritických bodů spočívá 
v tom, ze zatímco vyhláška je jasně daná a platná pro všechny, systém kritických bodů je 
nutné upravit a zavést podle skutečnosti každého jednotlivého podniku.  
Každá stravovací služba je ve skutečnosti systém, kde na začátku jsou nakoupené suroviny, 
které je nutné přijmout, skladovat, očistit, mechanicky a tepelně zpracovat, zpracované 
uchovávat. Na konci jsou pokrmy, které podáváme našim hostům. Tomu se správně říká 
uvedení potravin a pokrmů do oběhu. Na této cestě jsou suroviny, polotovary a nakonec i 
připravené pokrmy vystaveny různě velkému riziku možné kontaminace. 
existuje nebezpečí kontaminace chemické – do pokrmů se dostanou např. čisticí prostředky, 
mikrobiální – potravina se zkazí a fyzikální – v jídle je předmět, který do něj nepatří (střep, 
štětina z kartáče, kousek z drátěnky, vlas [ 21] 
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4 Vlastní návrhy řešení, přínos návrhů řešení  
 
Struktura podnikatelského záměru 
 
4.1  Úvod a shrnutí (Executive Summary) 
Nápad otevřít si arabskou restauraci Aisha vznikl ze sloučení několika základních faktů. 
Jedním z nich je, že při založení rodinného podniku bude podchyceno know how, neboť jeden 
ze členů rodiny pochází z arabského prostředí. Další důležitou skutečností je, že kvalitní 
arabská restaurace s atmosférou orientu a kvalitními pokrmy za přijatelné ceny v Brně chybí. 
Naše hlavní deviza jsou ve znalosti zákaznické obce, která se koncentruje zpravidla nedaleko 
centra Brna a při vytvoření dobrých podmínek by neměl být problém je nalákat do míst, kde 
se budou cítit jako doma. Finanční náročnost celého podnikání je závislá na rozloze a 
vybavenosti prostor, v neposlední řadě pak jejich lokalitě, protože nájemné v centru Brna se 
pohybuje v úplně jiných cenových relacích než na okraji. Odhadovaná počáteční investice činí 
zhruba 1 milion korun a bude částečně dotována z vlastních zdrojů a z části bankovním 
úvěrem. Zda se tato investice vrátí, záleží na počtu spokojených zákazníků a na tom, zda se 
nám podaří správně uspokojit poptávku a zorganizovat vlastní provoz restaurace. 
4.2  Popis projektu a produktů 
 
Základní informace 
Název společnosti: Restaurace Aisha 
Majitel společnosti: Jana Changuir 
Odpovědný vedoucí: Lazhar Changuir 
Sídlo společnosti: Ulice Starobrněnská Brno 1 






4.2.1 Popis podniku 
Bude se jednat o restauraci, jejíž interiér i kuchyně budou v arabském stylu. Restaurace bude 
umístěna v centru Brna, aby byla co možná nejlépe 
dostupná všem zákazníkům. Kromě základních 
restauračních služeb bude restaurace Aisha nabízet i 
kulturní zpestření v podobě ukázek tradiční hudby, 







4.2.2 Forma podnikání 
Rozhodli jsme se, že budeme podnikat na základě živnostenského oprávnění, tedy živnosti 
vázáné v oblasti hostinských služeb.  
 
4.2.3 Předmět podnikání 
Poskytování širokého spektra služeb v oblasti pohostinství a gastronomie. 
 
4.2.4 Popis lokality 
Ulice Starobrněnská leží přímo v srdci brněnského centra a je proto ideální lokalitou pro 
otevření restaurace. Pozice je výhodná nejen z hlediska dobré dostupnosti brněnské hromadné 
dopravy, ale především není odsud daleko od muslimského centra v jazykové škole Alfirdaus, 
kde se obvykle schází početná skupina za účelem vzdělávání a modliteb. V době ramadánu 
zde mohou být pořádány slavnostní večeře, protože po celodenním půstu vyžadují muslimové 
rychlý přesun do stravovacího zařízení. 
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Obrázek 5:Ulice starobrněnská Zdroj: Google maps, 2010 
4.2.5 Provozovna 
Jedná se o sklepní prostory o rozloze cca 200 m čtverečních. Restaurace je již vybavena od 
předchozího majitele a díky klenutým stropům bude velmi snadné vytvořit tu pravou 
atmosféru saharských přístřešků. Po provedení změn v dekoraci a designu by měla být 
provozovna ideálním místem k setkávání rozdílných kultur. 
 
4.2.6 Popis podnikatelské příležitosti 
Brno se snaží být metropolí v pravém slova smyslu a k tomuto statutu patří neodmyslitelně i 
otevřenost vůči novým a netradičním věcem. Arabská restaurace přímo v centru města by 
měla doplnit mozaiku exotických kuchyní a zařadit se mezi gastronomické zážitky vedle 




4.2.7 Popis produktu  
 
Jídelní a nápojový lístek 
 
Předkrmy 
Tajine   29,- 
Brique   35,-  
 
Polévky 
Šorba dle denní nabídky 30,-  
 
Hlavní jídla 
Kuskus s pikantní omáčkou  130,- 
Těstoviny salsa   85,-  
Marinované jehněčí plátky  180,- 
 
Ostatní 
Pražení mandle  20,- 
Mátový čaj   35,- 







4.2.8 Arabská kuchyně 
Jaké je kulturně – historické pozadí arabské kuchyně, kterou bude restaurace podávat? 
 
Arabský svět v současné době zažívá nejmarkantnější 
rozštěpení všeobecného názoru. Na jedné straně jsou 
nekonečné písečné duny, romantická zátiší 
palmových hájů a pestrobarevná tržiště plná 
orientálních vůní – tedy vzpomínky, které se vybaví 
lidem, kteří v těchto zemích tráví dovolenou. Na 
druhé straně arabské kultuře je v poslední době hodně 
ubližováno v souvislosti s terorismem, proto se pokusím oprášit jejich pověst alespoň 
v oblasti gastronomie. 
Původní pokrmy berberských kočovníků byly charakteristické tím, že obsahovaly především 
suroviny, které lze převážet a které se nekazí. Hojně se využívalo faktu, že zvířata se před 
konzumací dají využít coby dopravní prostředek – např. velbloudi, nebo ovce. Pokrmy bývaly 
diversifikovány podle aktuální zásoby té či oné ingredience. Hlavním obchodním artiklem 
bylo mimo jiné koření, které pochopitelně používali i k dochucení vlastních pokrmů. Proto je 
arabská kuchyně proslulá svou pikantností a vůněmi. V tomto období neexistovaly žádné 
pevně stanovené recepty a kmen od kmenu se pokrmy lišily. Také různé oblasti arabského 
světa přistupovali ke gastronomii svým specifickým způsobem. Proto je tento druh kuchyně 
tak pestrý a různorodý. 
Podíváme-li se nyní blíže konkrétně na kuchyni Tuniskou, zjistíme, že základní znaky má 
společné s ostatními zeměmi, ale má pochopitelně svá osobitá specifika. Nejoblíbenějším 
pokrmem je kuskus, což jsou drobné kuličky pšeničné krupice, které se připravují na páře, 
která stoupá z omáčky pod ní. Tato omáčka bývá obvykle 
složena z různých druhů zeleniny a luštěnin a neodmyslitelnou 
součástí je rajčatový protlak, protože Tunisané zastávají názor, 
že co není červené, není jedlé. Pochopitelně je toto jídlo silně 
okořeněno a někdy je přidáno i jehněčí, nebo kozí maso. Na 
pokrmy z hovězího lze v Tunisku narazit spíše ojediněle a 
vepřové maso je vzhledem k islámské víře v této zemi tabu. Dochucovací specialitou je pasta 
z chilli papriček, česneku a oleje, která se jmenuje Harissa. 
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Moučníky se vyznačují extrémní sladkostí, ovšem dají se najít i lehčí varianty s ovocem, nebo 
oříšky v medu. 
Stolování je v Tunisku mnohahodinový proces a nezřídka se stává, že příjme – li host pozvání 
na oběd, stolování trvá tak dlouho, že při jeho skončení je již čas večeře. Etiketa u stolu je 
velmi neformální, obvykle jediným příborem je lžíce, někdy ovšem místním postačí její jedlá 
varianta, a sice kus domácího chleba, kterým si pokrm nabírají. 
V nápojovém lístku této země by se správně neměl vyskytovat žádný alkohol, ovšem vlivem 
turismu a berberských předislámských tradic se Tunisko může pochlubit lahodným vínem a 
specifickými destiláty: Bougha, pálenice z fíků, anebo sladký datlový likér. 
Z nealkoholických nápojů je nejtypičtější silný 
mátový čaj podávaný v malé skleničce s čerstvými 
mandlemi. 
Hodí se na tomto místě konstatovat, že převážná část 
arabské kuchyně je velmi zdravá, až dietní, protože 
obsahuje velké množství zeleniny, netučného masa a 
ovoce. Všechny pokrmy jsou lehké a dobře 
stravitelné díky potravinovému složení, ale také koření, které napomáhá trávení. 
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4.3 Tržní a obchodní analýzy 
4.3.1 Konkurence 
Sortimentně nejbližším konkurentem je pro restauraci Aisha exotická restaurace nazvaná 
Klub cestovatelů v Králově poli. Ta nabízí ty nejznámější pokrmy z arabské a indické 
kuchyně, včetně mnoha pokrmů, které má v plánu nabízet i naše zařízení. Především se jedná 
o kuskusy různých typů, předkrmy na podobném základě a čaje typické svou sílou a vůní. 
V rámci analýzy konkurence jsme tuto restauraci navštívili a zjistili jsme následující 
informace: 
 
Klub Cestovatelů Brno 
Restaurace s autentickou arabskou kuchyní nabízí nekuřácké prostředí (s vyjímkou vodních 
dýmek), orientální a břišní tanečnice, 60 druhů čajů, pravidelné přednášky, promítání a 
etnické večery, každý měsíc nová výstava fotek, internet a WiFi zdarma,  cestovatelská 
seznamka ... 
Arabská kuchyně: tradiční hommos a falafel, různé druhy kebabů a čerstvých salátů, 30 
druhů předkrmů, jehněčí a kuřecí maso (halal).  
60 druhů speciálních lístkových čajů (od 39 Kč) a další exotické nealko speciality (sahlep, 
ayran, lassi, masala, roibos, maté pampero, nana a další).  
Vodní dýmky plněné běžnými tabáky, bylinkovou směsí nebo 
exkluzivním tabákem GOLDEN AL-FAKHER.  
Pro děti dětská sedačka, hračky a omalovánky. 
 
Polední menu za 75 Kč včetně polévky. 
(výběr ze čtyř jídel včetně vegetariánského)• 
 
Problém této restaurace je, že kvalita připravovaných pokrmů není konsistentní. Jeden den 
může být jídlo vynikající a druhý den tentýž pokrm není dostatečně připraven, nebo dokonce 
správné suroviny jsou vyměněny za neadekvátní náhražku. Prostředí je vesměs příjemné, 
pomineme – li hygienické zázemí, ať již pro zákazníky, nebo pro zaměstnance. Nedá se říci, 
že v dekoraci interiéru by byli majitelé příliš vynalézaví a z mého úhlu pohledu zde chybí 
                                                 
• Opsáno z reklamního letáku 
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intenzivnější navození orientální atmosféry. Důkazem, že toho docílit lze, je několik čajoven, 
které jsou, co se týče vybavení interiéru přesné.   Tuto restauraci neprovází příliš dobrá 
pověst, zejména kvůli již zmiňovaným výkyvům v kvalitě nabízených jídel a existují i názory, 
že hostinské služby nejsou na příliš vysoké úrovni. Během týdne podnik, byť na poměrně 
lukrativním místě rozhodně není přeplněný. Nepodařilo se mi zjistit příčinu, proč tomu tak je, 
zda je to konzervativní českou společností, která odmítá nové věci, nebo spíše poměrně 
vysokými cenami, které odpovídají daleko luxusnějším brněnským podnikům, než je tento. 
 
Dalším potenciálním konkurentem měla být restaurace Kartágo, která slibovala 
středomořskou kuchyni, včetně kuchyně marocké a tuniské. Tato restaurace byla otevřena na 
podzim roku 2009, ovšem již v zimě téhož roku došlo k jejímu uzavření. Nezbývá tedy než 
spekulovat, co bylo příčinou jejich brzkého zániku. Jako hlavní důvod bylo oficiálně uváděno, 
že podávali vepřové maso muslimským hostům a vydávali ho za jiný druh. Je to více méně 
zarážející, protože majitelé byli Lybijští muslimové, tudíž jejich motivace k podobnému 
jednání je přinejmenším podivná. Dá se předpokládat, že se začali potýkat se stejným 
problémem, který uvádím v kapitole důležitých rozhodnutí, a sice získávání kvalitního masa 
vhodného pro specifické náboženské skupiny 
 
Čajovny Bagdád, Šeherezáda atp. Tato místa se vyznačují nápaditými dekoracemi interiéru, 
které navodí tu správnou atmosféru. Jejich sortiment je však zásadně omezen na vodní dýmky 
a čaje, jejichž kvalita a mnohdy také kolísá. Jejich pokusy zařadit do menu i nějaké pokrmy 
končí většinou nepoživatelnou katastrofou, nebo u kupovaných balených polotovarů. 
V čajovně Šeherezáda kvalita podávaných čajových směsí arabské návštěvníky nechává 
v němém úděsu, že je jim předložena pouze navoněná „teplá voda“ 
 
Restaurace v okolí – místní restaurace konkurují pouze tím, že jsou schopny odlákat 
potenciálního zákazníka, který má jediný cíl – najíst se a nemá již názor na to, jaký druh 
kuchyně zvolí. S těmito konkurenty lze soupeřit pouze na úrovni cenové, protože měnit 
sortiment a přizpůsobovat ho konkurenci by v tomto případě znamenalo do roka a o dne 








MAKRO – obchodní dům pro podnikatele, kde lze pořídit veškeré standartní gastronomické 
vybavení, které budeme potřebovat. Při neočekávaném výpadku dodávek z tohoto zdroje lze 
v krizových případech tohoto dodavatele nahradit nákupem v jiném nákupním centru případně 
domluvit spolupráci s pobočkou v jiném městě. 
Výhodou Markra je i fakt, že prodávají halel maso, částečně tedy bude možné naše potřeby 
zde uspokojit 
Soukromá farma – díky kontaktům s muslimskou komunitou se nám podařilo vytipovat 
soukromý výsek masa, který splňuje všechny hygienické normy a tento drobný podnikatel je 
ochoten dodávat do restaurace jehněčí maso, které odpovídá islámským zásadám. V případě, 
že by byla spolupráce z jakéhokoliv důvodu narušena, lze toto maso získávat z Rakouska, kde 










Tržní segment, který se pokusíme naší nabídkou oslovit, bude omezen na obyvatelstvo a 




Pro českou klientelu je charakteristická počáteční nedůvěra k novým nevyzkoušeným věcem. 
Ten pramení z výrazné konzervativnosti, kterou lze zaznamenat v klasických restauracích, 
které jsou nuceny nabízet určitá jídla, aniž by spadala do konceptu restaurace proto, protože to 
jsou nejžádanější jídla na českém trhu. Řeč je např. o tradičním smaženém sýru s hranolky. 
Ve chvíli, kdy se spotřebitel nesetká v daném restauračním zařízení se svou oblíbenou 
nabídkou, odchází ke konkurenci. Nevýhodou našeho druhu restaurace je, že díky jejímu na 
první pohled jasnému zaměření, klienti, kteří jsou zvyklí si objednávat v každé restauraci 
totéž, se nepůjdou do restaurace ani podívat, protože již na první pohled je jasné, že tady 
„smažák“ nedostanou.  To je pochopitelně škoda, a prací marketingu bude tuto skupinu 
přesvědčit, že milovník roztaveného sýra si může dát např. sýrovou specialitu kořeněnou 
mátou v listovém těstě.  
Na druhou stranu český zákazník si poměrně hodně potrpí na ochutnávky zdarma, na které je 
zvyklý ze supermarketů i pouličních promotion akcí, tudíž tímto způsobem by se dala nalákat, 
alespoň malá skupina, která by v případě spokojenosti působila jako reklama zdarma, protože 
český národ se nejraději řídí doporučením od svých známých, rodiny a přátel. 
 
Cizinci 
Především západní Evropa je novým kulinářským zážitkům daleko otevřenější, než Česko. 
Vyplývá to samozřejmě také z vyššího podílu cizinců na celkovém počtu obyvatel. 
Každopádně co se týče cizinců žijících, nebo pobývajících na území České republiky, cílenou 
propagaci budeme provádět pouze u arabské části cizinců, kde je největší pravděpodobnost 
úspěchu. V tomto případě bude nejvýhodnější použít přímého oslovení zákazníků, protože 




4.3.4 Hlavní rozhodnutí podniku 
 
Nyní je třeba provést některá zásadní rozhodnutí, která podstatnou měrou ovlivní vývoj a 
úspěch podnikání. 
Halal jídlo 
Chceme-li uspokojovat i segment zákazníků z muslimských zemí, kteří jsou v prvopočátcích 
našeho podnikání podle predikcí nejpravděpodobnější hlavní skupinou konzumentů, musíme 
znát a dodržovat jejich tradice, co se týče druhu a stylu příprav pokrmů. Z náboženských text 
a studií odborníků na muslimskou problematiku vyplývá následující: 
Tyto produkty jsou definitivně Halal:   
1. Mléko (od krav, koz, ovcí a velbloudů)   
2. Med   
3. Ryba   
4. Nejedovaté rostliny   
5. Zelenina - čerstvá nebo přirozeně zmražená   
6. Ovoce - čerstvé nebo sušené   
7. Luštěniny a oříšky   
8. Obiloviny   
Zvířata jako krávy, ovce, kozy a drůbež jsou také halal, ale musí být Zabihah (poražené podle 
islámského ritu), aby se dala konzumovat (vyjma vysoké a lovného ptactva). Procedura je 
následující: zvíře musí být poraženo muslimem; musí být položeno na zem (nebo drženo, je-li 
drobné) a hrdlo mu musí být proříznuto velice ostrým nožem tak, aby se zajistilo, že všechny 
3 hlavní cévy jsou prořezány. Při podřezávání (bez usekávání), musí osoba vyslovit jméno 
Alláh nebo recitovat požehnání jméno obsahující jako "Bismillah Allah-u-Akbar".  
Riziko našeho podnikání v tomto směru spočívá v tom, že Brno není prozatím efektivně 
zásobeno halal masem, které by současně odpovídalo přísným hygienickým pravidlům. 
Muslimská komunita odebírá ke své potřebě maso většinou od soukromých chovatelů, kteří 
mají omezený počet zvířat, a ten sotva dostačuje k uspokojení poptávky malých soukromých 
segmentů. Nehledě na to, že místo neodpovídá hygienickým normám a usmrcení zvířete 
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většinou provádí sám zákazník, není tedy zaručena bezinfekčnost osob manipulující se 
zvířetem. 
Z toho pro restauraci jasně vyplývá, že nebude- li se chtít omezit na vegetariánskou kuchyni, 
bude muset zaručit příjem masa ze spolehlivějších zdrojů. V horizontu několika měsíců by 
mělo být v Brně otevřeno první oficiální halal řeznictví, čímž by odpadly veškeré starosti o 
dodávky. Neuskuteční – li se však tento podnikatelský záměr, hrozí restauraci, že bude muset 
získávat maso složitěji.  
Co se týče drůbeže, problém se dá vyřešit dodávkami z velkoobchodu Makro, které prodává 
kuřecí a krůtí maso s označením halal. 
Největší problém bude se sháněním kvalitního čerstvého jehněčího a hovězího masa. Pro tyto 
suroviny bude nutné vytvořit dodavatelské smlouvy s pražskými prodejci, nebo s rakouskými. 
V Praze jsme konkrétně uvažovali o společnosti Halal meat, s.r.o  
Firma Halal-Meat byla založena v roce 1992 pod názvem 'Alamal', tento název byl později 
změněn na 'Halako'. Společnost byla jedinou, která dodávala na trh čerstvé Halal maso, které 
odpovídá islámským požadavkům Shari'a. Ve snaze poskytnout vhodné podmínky a kvalitní 
produkty byla požádána o předložení prohlášení o porážce pro výrobu masa Českým 
ministerstvem zdravotnictví a byla také schválena Výborem islámské Waqf v Praze pro 
porážku masa pro výrobu „Halal masa“. Společnost Halal nabízí kromě masa i další služby a 
širokou Škálu orientálních předmětů, jako jsou potraviny, konzervované potraviny, 
cukrovinky místní a dovážené. K dispozici je speciální sekce distribuce a dodávek 
zákazníkům, společnostem a velvyslanectvím.  
Halal-Meat.s.r.o  
Abdalla Albourno 
Bořívojová 76  
Praha 3 130 00  
Po domluvě s touto organizací by mohl být problém s halal surovinami vyřešen. Kromě 
analýzy potřeb arabského segmentu zákazníků je nezbytné také nezbytně nutné zjistit, které 
potraviny prodávat, nebo používat k přípravě pokrmů nesmíme. Muslimové běžně věci 
zakázané označují jako Haram. 
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Potraviny, které jsou haram 
1. Maso z vepře - vepřové, šunka, uzené, slanina atd.  
2. Výrobky z vepřového - párky, želatina  
3. Zvířata nesprávně poražená anebo mršiny  
4. Zvířata zabitá v jiném jménu než ve jménu Alláha 
5. Opiáty  
6. Dravci, draví práci a živočichové nemající zevní ucho (hadi, plazi, červy, hmyz atd.)  
7. Krev a výrobky z krve (jelita)  
8. Potraviny kontaminované čímkoli z výše uvedeného. 
Zatímco určité věci jsou jasně halal nebo haram, jiné věci jsou sporné a potřebujeme znát více 
informací pro rozhodnutí. Tyto položky jsou označovány jako mašbúh, tedy pochybné, 
sporné. Jídlo spadající do této kategorie se považuje za haram, dokud se neprokáže opak.[25] 
Dovoz surovin z Tuniska 
Čerstvé fíky, mandle, kvalitní cizrna a silné koření. Tyto komodity jsou sice nahraditelné 
v Česku dostupnými substituty, ovšem jejich kvalita a následně chuť celého pokrmu bohužel 
neodpovídá požadovaným standardům. Proto bude–li to z finančních a logistických důvodů 
jen trochu možné, plánujeme dovážet především koření z Tuniska. Pochopitelně se tato 
investice projeví v nákladech a nebude snadné komunikovat a stimulovat dodavatele 
k pravidelným a efektivním dodávkám. Tento finanční náklad však považujeme za nezbytný 
k dosažení vysoké kvality a jedinečnosti. U určitého druhu potravin (např. feferonková extra 
pikantní pasta Harissa) dokonce dovoz velkokapacitních balení z daleké ciziny vyjde levněji, 
než nákup tohoto nedostatkového zboží z dostupných obchodních řetězců v ČR. Pokud by se 
nám podařilo podepsat výhodnou dodavatelskou smlouvu s nějakou mezinárodní dopravní 
společností, dal by se na bázi importu rozšiřovat obor podnikání.  
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Kouření ano nebo ne 
 
 Toto dilema prožívají pravděpodobně všechny restaurace, které se rozhodují mezi 
vyššími zisky díky kuřáckým návštěvníkům a celosvětovým trendem zdravějšího životního 
stylu bez tabáku. Zatímco v české populaci již začíná být nekuřáctví „in“, v arabském světě 
bohužel prozatím tento zlozvyk kraluje. Nehledě na to, že kvůli absenci alkoholu je kouření 
pro ně jediná ne přímo zakázaná neřest. 
Při dostatku prostoru lze tento problém vyřešit odděleným prostorem pro kuřáky – 
pochopitelně vzduchotěsnou překážkou, nikoliv, jak je to v některých restauracích, kde se 
provozovatel domnívá, že zamezí šíření kouře do nekuřácké části pouhým nápisem. 
Další samostatnou kapitolou jsou vodní dýmky 
 
Princip kouření vodní dýmky 
 Když taháte z trubice, vháníte tak žhavý vzduch od uhlíků do korunky, kde je uložen tabák. 
Vzhledem k tomu, že tabák používaný do dýmek je mokrý, dochází tak horkým vzduchem k 
jeho vysušování a pálení, což samozřejmě vyvolává dým. Kouř pokračuje tělem dýmky až do 
skleněné vázy s vodou. Ta začne příjemně bublat a kouř se dostává do horní části vázy. Voda 
dým částečně pročistí a ochladí. A pak už jen dým cestuje trubicí do plic.  
 
Tabáky vodních dýmek obsahují vonné silice, které, na rozdíl od cigaretového kouře, nejsou 
většině lidí tak nepříjemné. Pochopitelně se jedná o specifickou vůni, která podobně jako 
vonné orientální tyčinky nemusí lahodit každému čichovému ústrojí. Zatímco oddělení 
cigaretových kuřáků je zcela nezbytné, u vodních dýmek mimo období podávání obědů a 
večeří bych preferovala povolení kouření v kterékoliv části. Klíčovou úlohu, aby se lidé cítili 
v tomto prostředí příjemně bude hrát kvalitní klimatizace a dostatečné větrání prostor. Vodní 
dýmka totiž k arabské kultuře neodmyslitelně patří a její vysoké zdobné vázy mají zároveň 
dekorativní účinek. Samozřejmostí pak bude zajištění, aby žádné tabákové výrobky nebyly 
prodávány osobám mladším 18ti let. 
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Alkohol 
V mnohých restauračních zařízení představuje prodej alkoholu nejsnazší a nejvyšší ziskovou 
položku. V české společnosti, kde se alkohol stal součástí stolovacích a relaxačních rituálů lze 
jen velmi těžko odhadnout, zda „abstinentská“ restaurace by měla šanci na úspěch. Nehledě 
na to se i přes přísný zákaz pití alkoholu a silné prohibice v arabských zemích  jedna a každá 
může pochlubit nějakou alkoholickou specialitou. Ať už jsou to kvalitní vína, kterým se 
v teplém středomořském prostředí daří, nebo destiláty z exotických druhů ovoce, jakou jsou 
datle, nebo fíky. Jelikož je Tunisko muslimskou zemí, jeho obyvatelé mají alkohol zapovězen. 
Přes to se zde ročně vyprodukuje relativně velké množství vína, piva i tvrdého alkoholu. 
Rozhodně nejslavnějším tuniským alkoholickým nápojem je právě Boukha. Překlad tohoto 
arabského slova znamená „alkoholový výpar“. Jak již bylo uvedeno, jedná se o 
vysokoprocentní (obsah alkoholu je 35-40%), čirou pálenku z fíků vypěstovaných v Tunisku, 
nebo dovezených z Turecka. Právě zdejší fíky jsou totiž údajně nejbohatší na obsah 
přírodního cukru z celé středomořské oblasti. Díky vysoké cukernatosti se Boukha již nemusí 
dále doslazovat. Boukha má velmi silnou a specifickou chuť. Pije se buď jako aperitiv, tedy 
čistá a vychlazená či s ledem, nebo jako digestiv (při pokojové teplotě). Také se z ní dělá 
hojné množství koktejlů (můžete se s nimi setkat především v hotelových barech), případně ji 
lze používat při vaření. [27] 
Na rozdíl od kouření, pokud se jedná o rozumné množství, není na konzumentovi poznat,  že 
pije alkohol. Vzhledem k zamýšlenému rozložení restaurace by tu měl být salonek, kam by se 
případně lidé, které by samotná přítomnost alkoholu v místnosti pohoršovala, mohli uchýlit. 
Alkohol by bylo možné také skrýt díky skleničkám v arabském světě užívaným výhradně ke 




Tuniský punč  
1/6 citronové šťávy 1/6 pomerančového džusu 1/6 bílého rumu 3/6 pálenky Boukha 
 Vše smíchejte, přidejte trochu grenadiny a drceného ledu, promíchejte v šejkru a 
podávejte ozdobené ovocem. 
 
4.4 Výroba   
Popis výrobního procesu 
Výrobní proces v námi založeném podniku představuje mechanické a tepelné 
zpracování potravinářských surovin na výsledný produkt. Kromě základních 
technologických postupů běžných v restauracích bude zapotřebí několika kusů 
speciálního vybavení, aby bylo možné realizovat výrobu kvalitně a autenticky.  
Především se bude jednat o speciálně upravené nádoby, které budou sloužit přípravě 
pokrmů jakou jsou například „kuskusovník“ – nádoba opatřená plochým velkookým 
sítem. Princip spočívá v tom, že nádoba slouží k vaření omáčky, zatímco nad 
aromatickou párou se připravuje další složka pokrmu, a sice kuskus. Dalším speciálním 
zařízením bude speciálně upravená pánev tak, aby byla schopna vyrábět kvalitní 
polotovary na přípravu briqů. Vybavení kuchyně musí odpovídat požadavkům na 
rychlou kvalitní a efektivní přípravu. 
 
Náročnost výroby na zdroje a jejich dostupnost (materiál, energie, lidé, technika, apod.) 
Arabská kuchyně je až překvapivě příznivá pro využívání substitutů a navíc většina 
používaného materiálu je běžně dostupná v kterémkoliv z větších potravinářských 
obchodů. Získávání zdrojů kvalitního masa je zde věnována samostatná kapitola, proto 








Tabulka 2: Swot analýza. Zdroj : Vlastní řešení 
• Bohatá nabídka produktů 
• Strategické umístění 
• Profesionální přístup 
• Špičkoví zaměstnanci 
• Jedinečnost sortimentu 
• Zdravá výživa 
• Exotika 
• Atraktivní prostředí 
• Prodej Halel pokrmů 
• nevytvořená image  
• personální a prostorové 
kapacity jsou omezené  
• omezenost trhu a sortimentu 
• nedůvěra konzervativních 
strávníků 




• Pořádání tématických večerů 
s živou hudbou  
• Vystoupení břišních tanečnic 
• Rozšiřování sortimentu podle 
požadavků zákazníků 
• Prodej koření a v ČR 
nedostupných surovin 





• Špatná reklama od nespokojeného 
strávníka 
• Zvýšením cen se odradí klienti 
• Vstup nové konkurence na trh 
• Rozšíření sortimentu stávající 
konkurence 





Identifikace cílů v čase 
4.5.1 Specifické cíle 
 
Strategické cíle: 
 postupné vybudovaní dobrého jména restaurace 
 neustálý rozvoj a vzdělávání pracovníků 
 úspěšně čelit konkurenci a být o krok napřed  
Operativní cíle: 
 rozšíření prostorů restaurace 
 zvětšovaní počtu a rozmanitosti pokrmů 
Taktické cíle: 
 udržet se na trhu a pokrýt počáteční náklady 
 
4.5.2 Cíle v závislosti na čase: 
Do tří měsíců 
Otevření restaurace, dostatek „zákazníků ze zvědavosti“, první spokojení vracející 
se zákazníci 
Do jednoho roku 
Stálá rozšiřující se klientela, spolupráce s muslimskými organizacemi na pořádání 
oslav jejich svátků, povědomí o restauraci i u širší veřejnosti 
Do tří let 
Restaurace oblíbená u českého i arabského obyvatelstva, pravidelné pořádání akcí. 
Rozšiřování sortimentu a služeb 
Do pěti let 
Rozvoz jídla na zavolání, sestavování jídelníčků dle dietologických požadavků, 




4.6 Marketingová a organizační strategie (jak dosáhnout 
stanovených cílů) 
 
Marketingový mix 4 P 
 
4.6.1 Product  
Popis produktu a služeb 
Restaurace Aisha se bude zabývat výrobou a distribucí nápojů a pokrmů, které jsou 
typické pro arabské země. Bude se tedy jednat především o jídla Maghrebu - tedy 
oblasti Severní Afriky (Maroko, Alžírsko, Tunisko, Egypt, Libye). Vzhledem k tomu, 
že desítky cestovních kanceláří nabízejí finančně dostupné zájezdy do těchto zemí, 
mnoho Čechů již mělo možnost ochutnat a oblíbit si tyto specifické pikantní lahůdky. 
Pro období vzniku a rozběhu podniku zvolíme omezený sortiment toho nejlepšího, co 
arabská kuchyně nabízí. Zásadou restaurace bude, že veškeré jídlo bude Halel, neboli 
vhodné i pro osoby, které vyznávají muslimskou víru a mají specifické požadavky na 
přípravu určitých pokrmů - především se jedná o přípravu masa a vyloučení vepřového. 
Podle možností prostorů bychom nabízeli i vodní dýmky, které jsou neodmyslitelnou 
součástí každé arabské čajovny.  
 
Ze služeb nad rámec restauračních povinností budeme nabízet možnost „jídla na 
objednávku“ tedy arabské speciality, které nejsou běžně na jídelním lístku, ale zákazník 
si je objedná a dodá příslušné instrukce k jejich přípravě. Nejen, že tím uspokojíme i 
náročnou klientelu, ale otevírá se tím i možnost získání nových originálních oblíbených 
receptů. 
 
Další rozšiřující službou by mohl být prodej arabských surovin, které je obtížné až 
nemožné v ČR sehnat - jako je speciální koření, ovoce, henna nebo např. Harissa. Tato 
služba je závislá na tom, zda se nám podaří s nějakou pravidelnou aerolinkou Tunisko – 




Kromě uspokojené chuťových smyslů se pokusíme i o povznesení duše a oblažení oka – 
při pořádání akcí bude vystupovat živá arabská hudba, nebo břišní tanečnice.
4.6.2 Price  
Cena 
Vypočítat ideální cenu nebude jednoduché. Výhodou arabské kuchyně je, že na přípravu 
většiny pokrmů je zapotřebí především základních potravin, tedy těch, které nejsou 
drahé a jsou jednoduše dostupné. Jedinou výjimku tvoří koření, které bude nutné 
dovážet, aby chuť byla autentická. 
Prvním způsobem výpočtu ceny bude: zjištění ceny, za kterou jsme schopni daný pokrm 
připravit a podle klasického vzoru restaurací ji budeme násobit koeficientem 2,19, 
abychom zisk po odečtení daně tvořil 100%. 
Výpočet ceny si demonstrujeme na přípravě slaného koláče Tajine 
Na jeho přípravu jsou potřeba 
Brambory za 10 Kč 
Tuňák za 50 Kč 
tvrdý sýr za 24 Kč 
česnek  2 Kč 
vejce za 32 Kč 
petrželka za 27 Kč 
olej za  5 Kč 
sůl a koření za  7 kč 
energie 20 Kč 
suma  177 
za tuto cenu vyrobíme plech Tajinu, který lze rozdělit na 15  částí. jedna porce tedy stojí 
11,8 Kč. Tuto sumu násobíme koeficientem 2,19 a dostáváme výslednou cenu přibližně 
26 Kč. Koeficient vychází z předpokladu, že každé jídlo musí vydělat po uhrazení daně 
dvojnásobek jeho pořizovací ceny 
 
Druhým způsobem pak bude provedení testu cenové citlivosti u vybraného vzorku 
obyvatelstva, kterým budou nabídnuty ochutnávky s dotazem, za jakou cenu by si daný 




U cenové citlivosti nám vyšly ceny následujícím způsobem. 











Za jakou cenu by vám připadal Název pokrmu Jak 
chutnal Příliš levný Optimální cena Příliš drahý 
tuňákový Tajine 1,3 12 22 46 
kuřecí Tajine 1,6 12,5 20,3 47,5 
Brique 1 17 31 56 
domácí chleba 1,6 7 18 38 
Kuskus s pikantní omáčkou 1,7 24 48 74 
salát 1,77 41,5 41,5 76,6 
ftair 1,75 12 26 57 
sladký kuskus 1,68 15 31,8 63 
You You 2,22 10 15,5 36,8 
gazelí roh 1,1 10 21 45 
mátový čaj 1,1 22 39.3 105 








Pomocí ankety v okruhu mých známých a přátel jsem se pokusila zjistit, které nabízené 
pokrmy restaurace budou mít největší úspěch a jaké jsou cenové hranice u jednotlivých 
pokrmů podle subjektivních odhadů strávníků. K této příležitosti jsem uspořádala ochutnávku, 
po jejímž absolvování každý z účastníků vyplnil dotazník. Otázky byly u každého pokrmu 
stejné, a sice dotaz, jak dotyčnému chutnalo – hodnocení známkami 1 až 5 jako ve škole, a 
poté mě zajímalo, za jakou cenu by dané osobě přišlo jídlo příliš levné, v optimální ceně, nebo 
příliš drahé. Aby nebylo hodnocené omezené pouze na číselná vyjádření, nechala jsem vždy 
k danému jídlu pár volných řádků, kam mohli účastníci ankety napsat své kritiky, nápady, 
doporučení a návrhy na zlepšení. Výsledky prvních otázek lze najít v tabulce a z komentářů 
vybírám ty nejzajímavější: 
Ubrousky a prostírání s motivem restaurace 
 
 hudba orientální / arabska hudba 
 trochu šumění moře neuškodí, šíša, káva 
 
Stylové břišní tanečnice v ceně menu s náležitou hudbou, o pauze možný i stylový šum moře 
Lehká vůně šíši žádoucí děkuji za příjemné odpoledne 
 
Více pikantní omáčka na kuskus 
Domáci chleba doplnit olivami, k ftairu servírovat očko z Harissy 
 
Z tohoto dotazníku chuťově nejlépe dopadl brique, mandle, mátový čaj a gazelí roh. Tento 
výsledek mohl být ovlivněn pořadím, v jakém účastníci ankety jednotlivé pokrmy ochutnávali 
i osobním vkusem každého jedince. Co se týče cenových výsledků, je pro nás reálné tyto 
produkty za požadované ceny prodávat a vytvářet zisk, ovšem cenové hladiny udávané 
dotazovanými rozhodně neodpovídají cenám konkurenčních exotických restaurací. V kapitole 
konkurence jsou uvedeny i ukázkové ceny některých totožných, nebo podobných produktů, 
které se ovšem pohybují v jiných cenových relacích. Nutno na tomto místě podotknout, že 
většina lidí má velmi malé zkušenosti s přípravou i s konzumací arabské kuchyně a bude třeba 




dnešní lidé intuitivně vyhledávají spíše pokrmy bohaté na energii, protože z celé škály různě 





V začátku podnikání se bude prodej omezovat na Restauraci Aisha, ovšem nevylučujeme 
pozdější spolupráci s okolními čajovnami, kam by bylo možné dodávat omezenou část z 
našeho sortimentu, jako jsou: mandle, gazelí rohy a tajine. Cílem propagace v místě prodeje 
bude upoutat pozornost kolemjdoucích netradiční výzdobou v arabském stylu. V úvahu 





Při tvorbě loga jsme vycházeli z atraktivnosti a neobvyklosti arabského kaligrafického písma. 
Reprezentativní symbol je pouze speciálně upraveným textem: 
Restaurace Aisha. K jeho tvorbě jsme využili počítačový grafický 
program Kelk 2000 s jehož pomocí dostalo logo konečnou 
podobu. Je téměř neuvěřitelné, že to, co evropskému oku připadá 
jako směsice obloučků a kudrlinek je schopen kdokoliv znalý 
arabštiny bez problémů přečíst.  
Kdybychom otevírali restauraci v arabské zemi, nebylo by toto 
logo vhodným řešením, protože se tento princip zde využívá více než často a požadované 
odlišnosti bychom takto nedosáhli. Co se ovšem Brna a okolí týče, tento princip je vidět jen 
zřídka.  
Toto logo budeme vzhledem k jeho zdobnosti využívat i na sjednocení pracovních uniforem a 
na papírové ubrousky.  
 
Způsoby propagace: 
− Reklamní plakáty  - při pořádání speciálních akcí – jako je rožnění berana, noc 
čerstvých fíků a podobně, budeme uvažovat o této drahé a ne příliš efektivní 




− Distribuce reklamních letáků  - mezi inzerujícími velmi populární a mezi zákazníky 
nenáviděný způsob propagace. Neuvažujeme o tom, že bychom nějakého nebohého 
jedince převlékli za mísu kuskusu a nutili ho obtěžovat kolemjdoucí na 
nejfrekventovanějších ulicích. Letáky však umístíme do míst, kde je největší intenzita 
výskytu muslimských obyvatel – tedy mešita, škola pro arabské děti, modlitebna, 
jazyková škola vyučující arabštinu… Ale také místa, kam chodí lidé zajímající se o 
arabskou kulturu – spřátelené čajovny, místa pro výuku orientálního tance, prodejny 
s orientálním zbožím. Na těchto místech záleží na vstřícnosti provozovatelů a 
vzájemných dohodách. 
− V prostorách restaurace bude pochopitelně vývěsní štít a vystavené menu. 
− reklamní místo na leták v prostředcích MHD – drahá varianta o jejíž efektivnosti se 
vedou dlouhé spory – tato varianta zůstává v záloze pro chvíli, kdy by byla nouze o 
zákazníky a byli bychom ochotni zkusit cokoliv. 
− Internetové stránky  - v dnešní době téměř nezbytnost a přitom v oblasti gastronomie 
je virtuální existence hodně opomíjená. O to více bychom měli klást důraz na kvalitu 
provedení těchto stránek – kromě nabídky pokrmů s příslušnou fotografickou ilustrací 
by na stránkách neměla chybět návštěvní kniha, kam by zákazníci psali své postřehy a 
náměty. Další možností je potom využití emailu na požadavek „jídla na objednávku“ 
případně rezervování celého prostoru na soukromý večírek, nebo jednání. 
− Reklama v inzertních periodikách – v Brně existují tiskoviny distribuované zdarma na 
různá frekventovaná místa – některé se přímo zaměřují na gastronomii, jiné uveřejňují 
recenze navštívených podniků. Do této reklamy by také nebylo od věci alespoň 
v počátcích investovat. 
− Nejlevnější a mnohdy nejefektivnější reklamou je ale osobní doporučení. Ve chvíli, 
kdy s námi budou zákazníci spokojení, sdělí své pocity lidem ve svém okolí a tato 
informace se začne šířit geometrickou řadou. Jediný problém je, že osobní doporučení 
je dvousečnou zbraní a je třeba všemi prostředky zabránit tomu, aby měl kdokoliv 





4.7 Personální a prostorové zajištění.  
 
Personální otázky 
Restaurace bude provozována v tomto složení: 
Majitelka 
šéfkuchař – odpovědný vedoucí 
kuchař – zaměstnanec 
číšník 
 
Odpovědnost majitelky bude spočívat v propagaci a ekonomickém zastřešení provozu. Bude 
rozhodovat o druhu a umístění reklamních letáků a o promo akcích. Také bude na jejím 
rozhodnutí, v jakých intervalech a v jakém množství se budou nakupovat zásoby nápojů a 
potravin. V případě potřeby bude provádět kasírování zákazníků, nebo pomáhat v kuchyni 
 
Hlavní slovo při vedení kuchyně bude mít šéfkuchař, rodilý arab přinese do restaurace 
nezbytné know how k přípravě pokrmů exotické kuchyně. Bude mít zodpovědnost za hladký 
chod restaurační kuchyně a za realizaci nákupů včetně rozhodnutí, jaké druhy potravin se 
budou pořizovat. 
Nejdůležitějším předpokladem pro fungování restaurace bude dobrá komunikace mezi 
jednotlivými pracovníky, aby každý vždy přesně věděl co a jak má dělat. 
Kromě majitelské dvojice budou v restauraci zaměstnání  
1 kuchař/kuchařka, který bude šéfkuchaři pomáhat s pomocnými pracemi v kuchyni.  
1 číšník – bude roznášet pokrmy, přijímat objednávky, připravovat vodní dýmky a nápoje. 
Požadavky na zaměstnance: 
 Praxe v oboru min.3 roky 
 potvrzení o bezinfekčnosti 
 čistý výpis z rejstříku trestů 






Kancelářské, výrobní a další prostory 
Veškeré činnosti firmy budou koncentrovány do prostor restaurace, kde budou jednotlivé 
aktivity rozděleny po logice a vybavení provozovny. Příprava teplých pokrmů bude 
realizována v kuchyňských prostorách, nápoje a vodní dýmky budou připravovány na baru a 
samotný prodej bude probíhat v sále pro cca 50 lidí. Kancelářské prostory budou omezeny na 
malý koutek mimo zákaznickou  část, kde budou skladovány faktury a ostatní podklady pro 
účetnictví.  
4.8 Harmonogram realizace projektu 
Časová osa projektu, jednotlivé aktivity, termíny 
Administrativní a legislativní příprava 90 dnů:  
zajištění živnostenského oprávnění, splnění povinností vůči finančnímu úřadu. Podepsání 
nájemních smluv na prostory, pracovních smluv se zaměstnanci, zřízení bankovního úvěru 
Rekonstrukce a změna designu 30 dnů 
Vymalování a štukatérské práce v interiéru, nákup stylových dekoračních prvků, úklid 
prostor, jednání s dodavateli, vybavení provozovny všemi potřebnými zdroji pro zahájení 
podnikání 
Propagace po celý rok 
Informační letáky, vyvěšování reklamních tiskovin v hromadné dopravě, promo akce, 
informace v periodikách… 
Slavnostní otevření restaurace pro zvané 1 den 















4.9 Finanční plán 
 
Jednorázové pořizovací výdaje 
 
Restaurace, která byla vybrána za provozovnu leží v centru Brna a nabízí mimo pronájem 
prostor i možnost odkoupení vybavení za 600 000,-Kč. Vzhledem k tomu, že tato restaurace 
byla nedávno v tomto stavu bez problému zkolaudována, že odpovídá hygienickým i 
požárním normám, bylo rozhodnuto, že dané vybavení odkoupíme. Kromě toho však budou 
potřeba některé specifické dekorační a gastronomické prvky, které bude nutné dokoupit, 
stejně tak, jako nějaké drobné úpravy v interiéru, které by měly úhrnem stát 100 000,-Kč 
 
Výdaje Cena v Kč Způsob financování 
Odkup vybavení 600 000 Střednědobý bankovní úvěr 
Dovybavení a změna designu 100 000 Vlastní zdroje 
celkem 700 000  
Tabulka 4:Jednorázové pořizovací výdaje. Zdroj: Vlastní výpočet 
 
Bankovní úvěr na 600 000 na 5 let 
 
Aby bylo dodrženo zlaté pravidlo financování, rozhodli jsme se, že větší část jednorázových 
pořizovacích nákladů budeme financovat za pomoci střednědobého bankovního úvěru.  
Bylo rozhodnuto, že si firma vezme profi úvěr od Komerční banky na 600 000 s dobou 





Profi úvěr je krátkodobý nebo střednědobý úvěr, ve kterém je výrazně zkrácený 
a zjednodušený schvalovací proces. Úvěr speciálně připravený pro podnikatele a malé 
a střední podniky. Slouží k financování oběžných prostředků, pořizování hmotného 
investičního majetku nebo financování provozních potřeb.  
úroková sazba činí 11,5 %  




Vzorec pro výpočet úroku a úmoru 
U1 = A * (1-(1/(1+i))n) 
U2 = A * (1-(1/(1+i))n-1) 
U = A * Ur (1-(1/(1+i))n-(r-1)) 
M1 = A * (1/(1+i))n 
M2 = A * (1/(1+i))n-1 
Mr = A * (1/(1+i))n-(r-1) 
 
Anuita = úrok +úmor 
 
Anuita je splátka úvěru, jejíž výše se v průběhu času nemění. Anuita se skládá ze dvou částí - 
splátky jistiny a úroků. Poměr mezi úroky a jistinou je nejvyšší na počátku splácení a 













RPSN: 12,28 % 
Splátka  Výška splátky Úrok Úmor Zůstatek 
1 33 154,00 5 941,67 27 212,33 572 787,67
2 33 154,00 5 489,22 27 664,78 545 122,89
3 33 154,00 5 398,24 27 755,76 517 367,13
4 33 154,00 5 123,38 28 030,62 489 336,51
1 rok 132 616,00 21 952,51 110 663,49
5 33 154,00 4 689,48 28 464,52 460 871,99
6 33 154,00 4 563,92 28 590,08 432 281,91
7 33 154,00 4 142,71 29 011,29 403 270,62
8 33 154,00 3 993,50 29 160,50 374 110,12
2 rok 132 616,00 17 389,61 115 226,39
9 33 154,00 3 704,73 29 449,27 344 660,85
10 33 154,00 3 082,80 30 071,20 314 589,65
11 33 154,00 3 115,32 30 038,68 284 550,97
12 33 154,00 2 726,95 30 427,05 254 123,92
3 rok 132 616,00 12629,80 119 986,20
13 33 154,00 2 516,54 30 637,46 223 486,46
14 33 154,00 2 141,75 31 012,25 192 474,21
15 33 154,00 1 906,03 31 247,97 161 226,24
16 33 154,00 1 596,59 31 557,41 129 668,83
4 rok 132 616,00 8160,91 124 455,09
17 33 154,00 1 242,66 31 911,34 97 757,49
18 33 154,00 968,08 32 185,92 65 571,57
19 33 154,00 628,40 32 525,60 33 045,97
20 33 373,22 327,25 33 045,97 0,00
5 rok 132 616,00 3166,39 129 449,61
celkem 663080,00 63 3080 600 000








Tyto výdaje představují stabilní periodicky se opakující složku nákladů, které bude podnik 
vynakládat na zajištění prostor k provozování podnikatelské činnosti 
 
Výdaje Cena za měsíc Cena za rok 
Nájemné 25 000 300 000 
Energie 20 000 240 000 
telekomunikační sužby 2000 24 000 
celkem 47 000 564 000 





Uvažujeme, že budeme zaměstnávat 2 zaměstnance, jejichž hrubá mzda bude činit 17 000 pro 
kuchaře a 15 000 pro číšníka. Platy majitele a vedoucího jsou brány jako oportunitní výdaje, 
tedy vycházíme z toho, že jejich finanční ohodnocení musí pokrýt alespoň minimální plat, 
který by mohli získat jako zaměstnanci. 
 
Výdaje Cena za měsíc Cena za rok 
Kuchař 17 000 204 000 
Číšník 15 000 180 000 
Odpovědný vedoucí 15 000 180 000 
Majitelka 15 000 180 000 
celkem 62 000 744 000 







Zde je uvedena cena a druhové složení potravin a nápojů. Které bude průměrně restaurace 
Aisha nakupovat, aby zajistila hladký provoz restaurace. 
 
Náklad Za měsíc Za rok 
potraviny 100 000 1200 0000 
nápoje 63 000 756 000 
doprava 2000 24 000 
celkem 165 000 1980 000 
Tabulka 8:Zásobovací výdaje. Zdroj: Vlastní výpočet 
 
Nákup potravin podle druhu na 1 měsíc: 
Luštěniny   3 000,- 
Zelenina   20 000,- 
Ovoce    5 000,- 
Koření    1000,- 
Ořechy   5000,-  
Maso    50 000,- 
Mléko+mouka+ máslo 10 000,- 
Olej    3000,- 
Kuskus, těstoviny, přílohy 3000,-  
Celkem    100 000,- 
 
Nákup nápojů na měsíc 
Nealkoholické nápoje  23 000,- 
Alkoholické    40 000,- 






Výdaje na propagaci 
 
Především v prvních měsících podnikání bude klíčovou úlohu hrát propagace a marketingov 
produkty, které zaručí, aby se informace o otevření nové netradiční restaurace dostalo mezi co 
možná nejširší okruh potenciálních zákazníků. Přilákání cílové skupiny arabských obyvatel 
Brna nebude příliš složité, protože se koncentrují jen na malém množství míst, kde je snadné 
uspořádat propagační akci, či získávat klienty individuálním přístupem. ¨ 
Výrazně těžší a finančně nákladnější bude zainteresování rodilých Brňanů. Vzhledem k tomu, 
že skupina gastronomických experimentátorů není v Brně příliš početná, bude nezbytné 




Tisk a distribuce letáků 3000 
Reklama v rádiu 1500 
Reklama v tramvaji 600 
Reklama v novinách 450 
Webové stránky 5000 
celkem 10550 




 Pesimistická prognóza Optimistická prognóza 
Počet zákazníků za den 50 150 
Denní výdělek 10 000 30 000 
Roční výdělek 3000 000 9000 000 
Tabulka 10:Příjmy. Zdroj: Vlastní výpočet 
Útrata na 1 osobu 200 Kč 











Změna designu 100 000 
Splátka úvěru 132 616 




Výdaje na propagaci 
 
10550 
celkem 3 531 166 
Tabulka 11:Celkové výdaje. Zdroj: Vlastní výpočet 
 
 Pesimistická varianta Optimistická varianta 
Příjmy 3 000 000 9 000 000 
Výdaje 3 531 166 3 531 166 
zisk - 531 166 5 468 834 
Tabulka 12:Zisk. Zdroj: Vlastní výpočet 
 
Z poslední tabulky je jasně patrné, že naplní – li se pesimistická prognóza, nemá podnik 
naději na vytváření zisku. Bude –li se však počet zákazníků pohybovat zhruba uprostřed 






4.10  Identifikace faktorů úspěchu, opatření k minimalizaci rizik 
 
Mezi hlavní faktory úspěchu by měla patřit především diferenciace produktu a kvalita 
připravovaných pokrmů. Současně však pochopitelně samotný fakt, že tato restaurace bude 
úplně jiná, než všechny v okolí s sebou nese riziko, že tento druh kuchyně a stravování 
konzervativní Češi nebudou ochotni přijmout a nebudou chtít vyzkoušet něco jiného. Toto 
riziko nelze předem dost dobře odhadnout. Kdyby tato restaurace chtěla působit na vesnici, 
kde jsou lidé zvyklí na domácí stravu bez přídavků umělých dochucovadel a ručně 
vypracované pokrmy, pravděpodobnost úspěchu by se značně blížila nule. Ve městě však je 
poměrně běžný trend minutek s chemickými přísadami a rychlých občerstvení, kde prodávané 
jídlo nemá žádné nutriční kvality. Zde by se měla najít skupina zákazníků, kteří se chtějí 
dobře najíst a dát si něco, co si sami doma neumí připravit. Ideálním příkladem je například 
kuskus, který většina lidí doma připraví tak, že ho zalijí vodou a vaří na styl rýžového nákypu. 
Není proto divu, že tento druh přílohy si zatím nezískal širší okruh příznivců, protože kvalitní 
příprava je úplně jiná. 
 
Jedním z dalších faktorů případného úspěchu je bezesporu spolehlivost dodavatelů. 
Především se jedná o dodávky kvalitního a přitom halal masa, které pokud se nám nepodaří 
sehnat v dostatečném množství a požadované kvalitě, tak nebude možné uspokojit poptávku. 
U arabských zákazník by vegetariánská kuchyně sice měla realitní šanci na úspěch, protože 
součástí jejich jídelníčku není takové množství bílkovin, ovšem uvažujeme- li zaujmout 
českou klientelu, která si nedokáže představit pořádné jídlo bez pořádného kusu masa. Nabízí 
se varianta uspokojovat každou zákaznickou skupinu jiným druhem masa, podle jejich 
požadavků, což je ovšem technicky velmi těžko proveditelné, protože zákazník požadující 






Mezi další podstatná rizika patří: 
 
Malý objem produkce z důvodu nedostatku zákazníků 
 
V době hospodářské recese mají lidé tendence šetřit peníze, aby si vytvořili finanční rezervy 
pro nepříznivé období. Kvůli celosvětové finanční krizi zaznamenala většina podnikatelských 
subjektů snížení objemu produkce a úbytek zájmu o luxusní produkty. Mnohá restaurační 
zařízení se kvůli tomuto problému v současné době potýká se značnými finančními problémy. 
Dokud se ekonomika nedostane do fáze růstu, nejsou prognózy vývoje pro začínající podnik 
příliš optimistické. Pohostinské služby nepatří do kategorie životně nepostradatelných, tudíž 
při snižování rozpočtů rodin jsou výdaje na zábavu a občerstvení hlavními položkami, které 
se omezují, nebo dokonce úplně vypouštějí. V tomto směru lze ovšem předpokládat, že 
ekonomický cyklus přinese opět zlepšení situace a nárůst klientely. 
Problém s nedostatkem zákazníků však nemusí mít pouze makroekonomické pozadí. Veřejné 
mínění a všeobecný názor jsou dalším důležitým faktorem, který ovlivňuje, zda lidé budou 
chtít navštívit netradiční restauraci nebo nikoliv. Pomocí správné reklamní kampaně by se 
mělo dát těmto rizikům předejít, ovšem i tak toto riziko spadá do kategorie „vysoké riziko“. 
Česká konzervativní společnost totiž není příliš příznivě nakloněna experimentu a vzhledem 
k mediální kampani proti všemu arabskému, nebude pravděpodobně snadné změnit tento 
všeobecně zažitý názor. 
 
Porušení norem a předpisů souvisejících s činností 
 
Dokonalé obeznámení s legislativním pozadím podnikání je samozřejmostí a v této právi je 
tomuto tématu věnovaná celá samostatná kapitola. I přes důkladnou přípravu a vzdělávání se 
v této oblasti může dojít k nepříjemným situacím, jejichž příčinou je špatné pochopení, 
opomenutí, nebo neznalost některého nařízení. Mnohé normy a vyhlášky se novelizují 
s periodickou pravidelností. Některé změny představují pouze upřesnění, nebo zjednodušení 
procesu, jiné však mohou v podniku vyvolat vznik nákladů. Ať už se jedná o výdaje spojené 
s požadavkem na koupi určitých zařízení, nebo rekonstrukci, či restrukturalizaci pracovních 
prostor. Dalšími nepříjemnými finančními výdaji mohou být sankce, pokuty a penále 
z důvodů nedodržení některého z odpisů, protože v našem legislativním systému platí 




nepříjemným situacím předcházet soustavným zjišťováním informací a důslednou kontrolou. 
V neposlední řadě je nezbytné stanovit odpovědnostní hierarchii, aby každá jednotlivá složka 
procesu ručila za svoji oblast. 
 
 Neefektivní pracovní síla 
 
V podniku platí pravidlo, že je pouze tak úspěšný, jako jeho nejhorší zaměstnanec. Vzhledem 
k tomu, že pro majitele bude tento podnik první zkušeností s podnikáním v oboru 
gastronomie, hrozí velké riziko, že zaměstnanci tento fakt poznají a bude tím narušena 
správná hierarchie pracovní odpovědnosti. Nejdůležitější je správný výběr zaměstnanců, kteří 
budou ochotni zkusit pracovat v jiném prostředí a jinými postupy, než byli doposud zvyklí. 
Klíčovou roli bude hrát kontrola a správná, dostatečná a efektivní komunikace. Pracovníci 
musí vytvořit team a být přesvědčeni o tom, že prospívají sami sobě, když se snaží o co 
možná nelepší výsledky pro podnik. Kromě finanční motivace v podobě odměn mnohdy 
uznání a poděkování dokáže pracovníka správně motivovat k efektivní práci. Pokud však 
dojde k nějakým hrubým porušením pravidel, bude odpovědná osoba zbavena své funkce,  i 
za cenu že majitelé budou muset po čas hledání zastávat její práci. 
 
Vstup nových konkurentů 
 
Tomuto faktu se nedá žádným legálním způsobem zabránit. Toto odvětví rozhodně nespadá 
do monopolní kategorie, je tudíž téměř jisté, že pokud bude daný model úspěšný, pokusí se ho 
někdo dříve, nebo později napodobit. Jedinou prevencí je neustálé zlepšování kvality 
produktů a služeb a dobrá péče o zákazníky. Konkurenci je třeba sledovat a provádět 
v pravidelných intervalech zmapování stávající situace na trhu, aby nedocházelo 
k nepříjemným překvapením. Důležitým faktorem v tomto druhu podnikání je i know how. 
Zakládáme- li si na originalitě, je třeba, aby některé receptury zůstaly utajeny a nedocházelo 
ke kopírování výrobního postupu. V této úloze hrají velkou roli loajální zaměstnanci, protože 




5 Závěr  
 
Sestavený podnikatelský záměr by měl sloužit coby podklad pro rozhodování podnikatele, 
zda je analyzovaná investice pro něj výhodnou, nebo ne. Tento konkrétní podnikatelský plán 
se týká založení arabské restaurace v Moravské metropoli. Název provozovny bude znít: 
Restaurace Aisha a bude se nacházet na ulici Starobrněnská v centru města. Podnikatelský 
subjekt se rozhodl podnikat na základě živnostenského oprávnění: živnost vázaná – 
poskytování hostinských služeb. Díky provedené studii norem a předpisů bude zaručeno, že 
nebudou porušována v této restauraci žádná hygienická ani požární pravidla. 
 
Vzhledem k tomu, že Brno se snaží vystupovat jako světová metropole, vznik arabské 
restaurace by měl dotvořit mozaiku multikulturního tolerantního prostředí. 
 
Hlavní produkty, které budou v restauraci Aisha prodávány jsou typickými representanty 
arabské kuchyně a hlavní důraz bude kladen na autentičnost chuti i prostředí. Mezi 
prodávanými pokrmy nebude chybět kuskus – v současné době populární pokrm díky tomu, 
že odpovídá standardům zdravé výživy, ani halal maso připravované na speciálním 
orientálním koření. Produkty nebudou obsahovat žádné chemické dochucovací prostředky , 
aby atmosféra „domácí kuchyně“ byla dokonalá. 
Prostory restaurace budou vybaveny v arabském stylu. Nesmí chybět orientální koberce, 
taburety, ani další prvky tradiční výzdoby. 
 
Arabská restaurace se vyznačuje především silnou diversifikací produktů vůči konkurenci a 
její propagace by měla být založena především na odlišnosti a nekonvenčnosti. Marketingová 
kampaň bude rozdělena do dvou základních skupin  - orientace na české zákazníky, kterými 
bude nabízet exotickou chuť dálek a nepoznaného a druhou skupinou bude brněnská arabská 
obec, pro kterou naopak restaurace Aisha bude ostrůvkem domoviny v cizí zemi. K propagaci 
bude použito standardních marketingových produktů, jakou je přímý prodej, promotion akce, 
reklama v tiskovinách a podobně. 
 
Hladký chod restaurace budou zajišťovat 4 lidé: dva kuchaři, z nichž jeden bude mít potřebné 
know how, jeden číšník a jedna vrchní. V tomto složení pracovního teamu by měly být 




Mezi základní problémy, se kterými se bude podnik v počátcích své existence potýkat, jsou 
kvalitní organizace práce, sehnání spolehlivých dodavatelů surovin pro přípravu pokrmů a 
v neposlední řadě oslovení správného segmentu potenciálních zákazníků. 
 
Co se týče harmonogramu realizace, během čtvrt roku by měly být podniknuty veškeré 
legislativní kroky i rekonstrukce prostor tak, aby byla restaurace schopna otevřít prvním 
zákazníkům. 
V oblasti financí při uvažovány optimistické a pesimistické varianty jsme zjistili, že dojde- li 
k naplnění pesimistických předpokladů, bude toto podnikání značně ztrátové, řádově 500 tisíc 
za rok, ovšem pokud by se reálná situace blížila spíše optimistickému odhadu, bude restaurace 
Aisha výrazně ziskovým podnikem se ziskem několik milionů korun. Bez možnosti v praxi 
ověřit teoretická východiska nebude možné jednoznačně projekt ani zamítnout, ani doporučit. 
 
Hlavní riziko podnikání v tomto oboru, je odmítnutí veřejností. Toto riziko je o to vyšší, že 
neexistuje žádná efektivní možnost jeho prevence a bohužel současná mezinárodní politická 
situace příliš nepomáhá dobré pověsti arabského světa. Na druhou stranu otevřením hranic 
začínají turisty lákat čím dál exotičtější destinace, a proto jistě existuje početná skupina 
cestovatelů, která měla možnost zjistit pravdu, která nebyla překroucena sdělovacími 
prostředky. Podaří –li se nám přesvědčit konzervativní české strávníky, aby vyzkoušeli něco 
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